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ABSTRAK 
 
MUHAMMAD ALVIENSYAH AULIA, NIM 141211100. Pengaruh Kualitas 
Produk, Adverising, Promosi Terhadap Brand Awareness Pada Distro Heuvel  
Tribe  Store  Solo. Jurusan Komunikasi Dan Penyiaran Islam,Fakultas 
Ushuluddin Dan Dakwah. Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 2019. 
 
 Perkembangan industri fashion di Indonesia yang cukup pesat, 
menyebabkan persaingan antar perusahaan yang bergerak dalam bidang fashion 
semakin kompetitif, dimana perusahaan dituntut untuk dapat melihat berbagai 
kesempatan yang ada atau mencari strategi baru dalam menarik konsumen atau 
pelanggan dan mempertahankannya.Salah satu unsur pelaku industri fashion 
tersebut adalah beberapa distro lokal yang berjuang untuk merebut kue pasar di 
Indonesia. Anak muda di kota Solo menjadi target pasar yang tidak hanya 
diperebutkan oleh pelaku distro asal Solo, namun juga brand-brand lokal asal kota 
tetangga Yogyakarta yang turut membuka cabang di kota ini. Upaya untuk 
menarik minat konsumen terhadap produk dilakukan dengan meningkatkan 
kualitas produk, advertising, maupun promosi untuk meningkatkan brand 
awareness.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari kualitas produk, 
advertising, promosi terhadap brand awareness. Penelitian ini dilakukan pada 
distro Heuvel Tribe Store Solo menggunakan Teknik Random Sampling terhadap 
83 responden konsumen distro sebagai sampel. Distro Heuvel Tribe Store Solo 
dipilih mengingat berdasarkan data penjualan distro lokal asal Yogyakarta yang 
memiliki cabang di Solo, Heuvel Tribe memiliki angka penjualan terendah selama 
bulan Desember 2018.  
Hasil dari Penelitian adalah: kualitas produk mempunyai nilai sig 0,025 < 
0,05 yang berarti kualitas produk berpengaruh terhadap brand awareness, 
advertising mempunyai nilai sig 0,020 < 0,05 yang berarti advertising 
berpengaruh pada brand awareness, promosi mempunyai nilai sig 0,000 < 0,05  
yang berarti promosi berpengaruh pada brand awareness dan berdasarkan uji 
signifikan simultan menunjukan nilai sig 0,000 < 0,05  yang berarti kualitas 
produk, adverising dan promosi secara bersama-sama berpengaruh terhadap brand 
awareness distro Heuvel Tribe Store Solo. 
 
Kata Kunci : kualitas produk, advertising, promosi, brand awareness 
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ABSTRACT 
 
MUHAMMAD ALVIENSYAH AULIA, NIM 141211100. Effects of Product 
Quality, Adverizing, Promotion on Brand Awareness on Distributions Heuvel 
Tribe Store Solo. Islamic Communication and Broadcasting Department, 
Faculty of Islamic Education and Da'wah. Surakarta State Islamic Institute. 
2019. 
 
The development of the fashion industry in Indonesia is quite rapid, causing 
competition among companies engaged in fashion increasingly competitive, 
where companies are required to be able to see the various opportunities that exist 
or find new strategies in attracting consumers or customers and maintain it. One 
element of the fashion industry are some local distros that are struggling to win 
market cakes in Indonesia. Young people in the city of Solo are a target market 
that is not only contested by Solo distro players, but also local brands from the 
neighboring city of Yogyakarta that helped open branches in this city. Efforts to 
attract consumer interest in products are done by improving product quality, 
advertising, and promotion to increase brand awareness. 
 This study aims to determine the effect of product quality, advertising, 
promotion of brand awareness. This research was conducted on the Heuvel Tribe 
Store Solo distro using Random Sampling Technique for 83 consumers of 
distributions as samples. The Heuvel Tribe Store Distro Solo was chosen 
considering that based on sales data from local distros from Yogyakarta that have 
branches in Solo, the Heuvel Tribe has the lowest sales figures during December 
2018. 
 The results of the study are: product quality has a sig value of 0.025 <0.05 
which means product quality has an effect on brand awareness, advertising has a 
sig value of 0.020 <0.05 which means advertising has an effect on brand 
awareness, promotion has a sig value of 0.000 <0.05 which means that promotion 
has an effect on brand awareness and based on simultaneous significant tests 
shows a sig value of 0,000 <0,05 which means product quality, adverising and 
promotion together influence the brand awareness of the Heuvel Tribe Store Solo 
distribution. 
 
Keywords: product quality, advertising, promotion, brand awareness 
 
 
 x 
 
KATA PENGANTAR 
 
Assalamu’alaikum Warohmatullahi Wabarokatuh 
 
Alhamdulillah, segala puji bagi Allah SWT yang telah melimpahkan ramat dan 
hidayahnya sehingga dapat menyelesaikan skripsi “Pengaruh Kualitas 
Produk,Advertising dan promosi pada Distro Heuvel Tribe Store Solo”. 
Penyususnan skripsi ini merupakan bentuk pertanggungjawaban penulis sebagai 
mahasiswa sarjana strata satu guna memenuhi gelar sarjana Komunikasi dan 
Penyiaran Islam Fakultas Ushuluddin dan Dakwah IAIN surakarta. 
Terselesaikannya skripsi ini tidak lepas dari semua pihak yang membantu 
penulis dalam semua hal dari mulai penyusunan proposal, proses penelitian, 
pencarian referensi, hingga proses akhir serta yang telah banyak memberikan 
doa dan dukungan moral. Ucapan terimakasih ini kami sampaikan kepada : 
1. Prof.Dr. Mudhofir, S.Ag, M.Pd selaku rektor Institut Agama Islam 
Negeri Surakarta. 
2. Dr. Imam Mujahid, S.Ag, M.Pd selaku Dekan Fakultas Ushuluddin Dan 
Dakwah. 
3. Fathan, S.Sos., M.Si. selaku ketua jurusan Komunikasi dan Penyiaran 
Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta sekaligus wali studi yang 
telah banyak meluangkan waktu untuk mendengarkan keluh kesah 
penulis dan membantu menyelesaikan permasalahan akademik penulis 
selamaperkuliahan. 
4. Agus Sriyanto. M.Si. selaku pembimbing yang yang sudah meluangkan 
banyak waktunya untuk membimbing penulis serta memberikan 
motivasi yang luar biasa hingga terselesaikannya skripsi ini. 
5. Dosen-dosen yang ikut membantu dalam memberi dukungan moral 
kepada penulis. 
6. Ibuku tercinta, Trini Susanti yang selalu mendoakan penulis dan selalu 
berkata untuk selalu diselesaikan skripsinya 
7. Bapakku tersayang, Didik Suhartono yang selalu bekerja keras supaya 
 xi 
 
anaknya tetap sekolah dan belajar mandiri, serta tidak boleh takut 
dengan apapun selama penyusunan skripsi ini. 
8. Estetika Hasna Nurhaliza adikku yang selalu menyemangati supaya 
lekas lulus. 
9. Ranum Kumala Dewi yang selalu rewel masalah skripsi, selalu 
memngingatkan untuk cepat-cepat selesai dan selalu memberikan 
semangat untuk penulis. 
10. Rizki Nur Dina sahabat yang tidak pernah lupa mendukung dan 
memotivasi penulis selama penyusunan skripsi, selalu memberikan 
masukan setiap penulis ada kesulitan 
11. Kawan-kawanku satu angkatan KPI 2014 yang tidak bisa disebutkan 
satu persatu kalian luar biasa. kiranya tidak ada harapan lain dari penulis 
semoga kebaikan yang telah diberikan akan mendapat balasan terbaik 
dari Allah SWT. Amin. 
Penulis menyadari bahwa dalam penyusunan skripsi ini jauh dari 
harapan sempurna, masih terdapat berbagai kekurangan, namun demikian 
semoga skripsi ini dapat memberikan manfaat bagi semua. 
 
 
Wassalamu’alaikum warohmatullahi Wabarokatuh 
 
 
 
                                                                                           Surakarta,6 Mei 2019 
                                                                                             Penulis       
 
 
 
                                                                                  Muhammad Alviensyah Aulia 
                                                                                           14.12.1.1.100 
 
 
 
 
 
 
 xii 
 
DAFTAR ISI 
        
Halaman Sampul ........................................................................................................... i 
Halaman Judul .............................................................................................................. ii 
Halaman Nota Pembimbing ........................................................................................ iii 
Halaman Pengesahan .................................................................................................. iv 
Halaman Pernyataan Keaslian...................................................................................... v 
Halaman Persembahan ................................................................................................ vi 
Halaman Motto........................................................................................................... vii 
Abstrak ....................................................................................................................... vii 
Kata Pengantar ............................................................................................................ ix 
Daftar Isi....................................................................................................................... x 
Daftar Tabel ................................................................................................................ xi 
Daftar Gambar ............................................................................................................ xii 
BAB I PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang  ........................................................................................ 1 
1.2 Identifikasi Masalah ................................................................................. 8 
1.3 Batasan Masalah ...................................................................................... 8 
1.4 Rumusan Masalah .................................................................................... 9 
1.5 Tujuan Penelitian ..................................................................................... 9 
1.6 Manfaat Penelitian ................................................................................. 10 
BAB II LANDASAN TEORI 
2.1 Landasan Teori....................................................................................... 11 
   2.1.1. Marketing Public Relations............................................................. 11 
    2.1.1.1 Peranan Marketing Public Relations ...................................... 11 
    2.1.1.2 Tujuan Marketing Public Relatins ......................................... 13 
2.2 Kualitas Produk ...................................................................................... 14 
 xiii 
 
    2.2.1 Pengertian Produk ..................................................................... 14 
    2.2.2 Klasifikasi Produk ..................................................................... 15 
    2.2.3 Hirarki Produk .......................................................................... 19 
    2.2.4 Komponen Produk .................................................................... 20 
    2.2.5 Bauran Produk .......................................................................... 21 
    2.2.6 Definisi Kualitas Produk ........................................................... 22 
    2.2.7 Perspektif Kualitas .................................................................... 22 
    2.2.8 Dimensi Kualitas Produk .......................................................... 23 
 2.3 Advertising ...................................................................................... 23 
    2.3.1 Pengertian Periklanan ............................................................... 23 
    2.3.2 Fungsi Periklanan ..................................................................... 24 
    2.3.3 Dimensi Periklanan ................................................................... 25 
 2.4 Promosi ........................................................................................... 25 
    2.4.1 Pengertian Promosi ................................................................... 25 
    2.4.2 Dimensi Promosi ....................................................................... 27 
 2.5 Brand ............................................................................................... 29 
    2.5.1 Brand Awareness ...................................................................... 30 
    2.5.2 Dimensi Brand Awareness........................................................ 32 
              2.6 Tinjauan Pustaka .................................................................................... 32 
2.7 Kerangka Berfikir .................................................................................. 35 
2.8 Penyusunan Hipotesis ............................................................................ 36 
BAB III METODE PENELITIAN 
3.1 Pendekatan Penelitian ............................................................................ 37 
 xiv 
 
3.2 Tempat Penelitian .................................................................................. 38 
3.3 Waktu Penelitian .................................................................................... 38 
3.4 Populasi dan Sampel .............................................................................. 41 
3.5 Teknik Pengambilan Sampling .............................................................. 41 
3.6 Variabel Peneltian .................................................................................. 42 
3.7 Definisi Operasional Variabel ................................................................ 43 
3.8 Uji Instrumen Penelitian ........................................................................ 46 
3.9 Uji Persyaratan (Uji Asumsi) ................................................................. 47 
3.10 Analisis Data ........................................................................................ 49 
BAB IV HASIL PENELITIAN ............................................................................... 51 
             4.1 Deskripsi Lokasi Peneltian ...................................................................... 51 
                   4.1.1 Sejarah Heuvel Tribe...................................................................... 51 
                   4.1.2 Visi dan Misi  ................................................................................. 53 
                   4.1.3 Struktur Organisasi ........................................................................ 53 
             4.2 Deskripsi Data ......................................................................................... 54 
                  4.2.1 Profil Responden ............................................................................. 54 
            4.3 Dokumentasi ............................................................................................ 58 
            4.4 Pengujian Instrumen Penelitian................................................................ 59 
                 4.4.1 Uji Validitas ..................................................................................... 59                  
                    4.4.1.1 Uji Validitas Kualitas Produk .................................................... 59 
                    4.4.1.2 Uji Validitas Advertising ............................................................ 60 
                    4.4.1.3 Uji Validitas Promosi ................................................................. 61 
                    4.4.1.4 Uji Validitas Brand Awareness .................................................. 61 
 xv 
 
                 4.4.2 Uji Reliabilitas ................................................................................. 62 
                 4.4.3 Uji Asumsi Klasik ............................................................................ 63 
                    4.4.3.1 Uji Normalitas ............................................................................ 63 
                    4.4.3.2 Uji Multikolinieritas ................................................................... 64 
                    4.4.3.3 Uji Heteroskedastisitas ............................................................... 65 
                4.4.4 Analisis Korelasi ............................................................................... 66 
     4.5 Analisis Data ................................................................................................... 68 
             4.5.1 Analisis Regresi Linier Berganda ........................................................ 68 
                 4.5.1.1 Koefisien Determinasi ................................................................... 68 
                 4.5.1.2 Uji Signifikansi Parsial (uji t) ....................................................... 69 
                 4.5.1.3 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) .................................................. 71 
    4.6 Pembahasan ...................................................................................................... 71 
BAB V PENUTUP .................................................................................................... 73 
    5.1 Kesimpulan ...................................................................................................... 73 
    5.2 Keterbatasan Penelitian .................................................................................... 74 
    5.3 Saran ................................................................................................................. 74 
        5.3.1 Saran Akademis ........................................................................................ 74 
        5.3.2 Saran Praktis ............................................................................................. 74 
Daftar Pustaka ............................................................................................................ 75 
Lampiran 
 
  
 xvi 
 
DAFTAR TABEL 
        
Tabel 1.1 Pertumbuhan Ekspor Pakaian Jadi dan Tekstil ............................................ 2 
Tabel 3.1 Tabel Waktu Penelitian .............................................................................. 40 
Tabel 3.2 Operasional Variabel.................................................................................. 44 
Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden .......................................................................... 55 
Tabel 4.2 Usia Responden ......................................................................................... 56 
Tabel 4.3 Lama Berlangganan Responden................................................................. 57 
Tabel 4.4 Pendidikan Terakhir Responden ................................................................ 58 
Tabel 4.5 Uji Validitas Kualitas Produk .................................................................... 61 
Tabel 4.6 Uji Validitas Advertising ............................................................................ 62 
Tabel 4.7 Uji Validitas Promosi ................................................................................. 62 
Tabel 4.8 Uji Validitas Brand Awareness .................................................................. 63 
Tabel 4.9 Uji Rehabilitasi .......................................................................................... 64 
Tabel 4.10 Uji Normalitas .......................................................................................... 65  
Tabel 4.11 Uji Multikolinieritas ................................................................................. 67 
Tabel 4.12 Kolerasi Antar Variabel ........................................................................... 69 
Tabel 4.13 Koefisien Determinasi.............................................................................. 71  
Tabel 4.14 Uji Parsial (uji t) ....................................................................................... 71 
Tabel 4.15 Uji Signifikansi Simultan ......................................................................... 73 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 xvii 
 
DAFTAR GAMBAR 
        
Gambar 1.1 Data Penjualan Distro............................................................................... 5 
Gambar 2.1 Tingkatan Brand Awareness .................................................................. 31 
Gambar 2.2 Kerangka Berfikir ................................................................................... 36 
Gambar 4.1 Struktur Organisasi Heuvel Tribe Store Solo ......................................... 54 
Gambar 4.2 Pie Chart Jenis Kelamin Responden ...................................................... 55 
Gambar 4.3 Pie Chart Usia Responden ...................................................................... 56 
Gambar 4.4 Pie Chart Lama Berlangganan Responden ............................................. 57 
Gambar 4.5 Pie Chart Pendidikan Terakhir ............................................................... 58 
Gambar 4.6 Distro Heuvel Tribe Store Solo .............................................................. 59 
Gambar 4.7 Produk Distro Heuvel Tribe Store Solo ................................................. 60 
Gambar 4.8 Konsumen Distro Heuvel Tribe Store Solo............................................ 60 
Gambar 4.9 P-plot Normalitas ................................................................................... 66 
Gambar 4.10 Uji Heteroskedastisitas ......................................................................... 69 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
 Pada zaman modern seperti sekarang ini kita sedang menghadapi suatu era 
baru yang ditandai oleh adanya kecenderungan globalisasi, perkembangan 
teknologi dan reformasi ekonomi dilakukan negara-negara di dunia untuk 
menghadapi persaingan global. Globalisasi sendiri mengandung pengertian bahwa 
setiap negara bahkan setiap bisnis dan perusahaan, menghadapi persaingan global 
baik secara langsung maupun tidak langsung. Globalisasi telah memaksa 
perubahan yang signifikan dalam pola produksi perusahaan-perusahaan 
multinasional.  
 Seiring dengan adanya perubahan tersebut, perkembangan dan persaingan 
dunia fashion produk pakaian dalam negeri kalah dengan merek buatan luar 
negeri, padahal kualitas pakaian produk dalam negeri tidak kalah bagus dengan 
produk merek luar negeri. Perkembangan yang sangat cepat dalam bidang  fashion  
mengakibatkan merek-merek produk dalam negeri ditinggalkan oleh konsumen 
yang lebih memilih merek luar negeri. Dalam sejarah belakangan ini kita 
mendengar berita tentang fashion yang ada di negara kita. Dunia fashion di 
Indonesia bisa dikatakan berkembang pesat beberapa dekade terakhir. Hal ini 
didukung dari berbagai sisi, baik desainer lokal yang semakin potensial, tingkat 
perekonomian yang  membaik, sampai sektor ritel yang berkembang pesat. 
2 
 
Perkembangan fashion, model busana, rancangan pakaian, gaya kostum dan 
lain-lain di Indonesia sudah sampai dititik yang mengesankan. Ini bisa dilihat 
dengan begitu maraknya yang menjual dan mengiklankan macam-macam gaya 
fashion. Tak ketinggalan juga di sepanjang jalan pun banyak sekali toko-toko 
yang memajang display gaya-gaya fashion yang begitu variatif.  
Seiring dengan perkembangan fashion tersebut, menyebabkan persaingan 
antar perusahaan yang bergerak dalam bidang fashion semakin kompetitif, dimana 
perusahaan dituntut untuk dapat melihat berbagai kesempatan yang ada atau 
mencari strategi baru dalam menarik konsumen atau pelanggan dan 
mempertahankannya. Banyaknya pusat-pusat perbelanjaan, department store, 
factory outlet, butik hingga distro yang ada hampir disetiap kota di Indonesia 
menunjukkan bahwa bisnis fashion di Indonesia memang cukup menjanjikan dan 
seakan tidak pernah surut dari waktu ke waktu.  Hal ini terbukti dengan adanya 
peningkatan  ekspor industri fashion dari tahun 2012 hingga 2016 
 
 
 
 
 
 
Tabel 1.1 Pertumbuhan Ekspor Pakaian Jadi dari Tekstil 
Sumber:http://www.kemenperin.go.id/statistik/peran_subsektor.php?ekspor=1&k
ode=202014 
  
Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat pertumbuhan ekspor pakaian jadi 
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(konveksi) dari tekstil mengalami pertumbuhan dari tahun 2012 sebesar 
6.106.420.7 meningkat menjadi 6.215.762.4 pada tahun 2013 sedangkan tahun 
2014 meningkat menjadi 6.255.969.7 dan tahun 2015 menjadi 6.410.933,9 dan 
tahun 2016 mengalami penurunan menjadi 6.229.768,9. Hal ini menunjukkan 
industri fashion di Indonesia mempunyai pangsa pasar yang menjanjikan. 
Salah satu pelaku industri fashion di Indonesia adalah distribution outlet 
alias distro. Distro merupakan istilah yang digunakan untuk menyebut toko yang 
menjual produk pakaian yang dititipkan oleh brand clothing. Distro identik 
dengan fashion urban culture dengan model pakaian streetwear. Di Indonesia, 
istilah distro pertama kali muncul pada tahun 1990-an, tepatnya di kota Bandung. 
Reverse Distro saat itu menjadi tempat berkumpulnya komunitas-komunitas anak 
muda perkotaan dari berbagai latar belakang skena mulai dari punk, hardcore, 
BMX, skateboard, dll. Kejenuhan akan berbagai produk merek T-shirt yang 
cenderung seragam di berbagai pusat perbelanjaan, menjadi peluang munculnya 
distro. Reverse saat itu menjadi toko yang menjual beberapa produk dari band-
band underground internasional berupa kaset, CD, t-shirt, majalah, hingga 
berbagai merchandise lainnya.
1
 
Krisis ekonomi pada tahun 1998, yang mengakibatkan nilai tukar Rupiah 
melemah terhadap dollar Amerika, berimbas pada Reverse yang kesulitan untuk 
membeli barang-barang dari luar negeri. Sempat beberapa tahun tutup, pada 2004 
Reverse berubah menjadi clothing company yang memproduksi sendiri apa yang 
mereka jual. Pada periode inilah, bermunculan pula berbagai distro dan clothing 
                                                     
1
https://cannizaro.wordpress.com/sejarah-distro/ (diakses pada tanggal 12 November 2018) 
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company lokal di kota-kota lain termasuk Yogyakarta.  
Fenomena distro periode 2000-an, dimana mereka tidak sekedar menjual 
namun juga memiliki lini produksi sendiri, menjadi penanda kemunculan distro 
generasi kedua. Di Yogyakarta, brand-brand seperti Heuvel, Troy, Nimco, dan 
308 menjadi pemain lokal yang terus berkembang dan menggurita. Absolute 308 
menjadi salah satu pemain pertama di Yogyakarta. Berdiri sejak bulan Agustus 
2002, 308 bermula dari ketertarikan Amrizal, sang pendiri, untuk terjun ke dunia 
fashion yang berkembang saat itu. Keinginan untuk membuat produk fashion 
dengan gaya yang berbeda, menjadi cikal bakal Absolute 308.  
Distro Troy telah memulai merintis sejak 2005. Sang pendiri, Renda 
Pramandanu, mulanya mendirikan sebuah usaha bernama Erfolg, yang saat itu 
berperan sebagai broker/makelar untuk produksi kaos. Seiring perkembangan, 
pada tahun 2006, Erfolg mengalami perubahan menjadi “Erflog37 Clothing 
Project” dan kemudian mulai memproduksi dan membuat clothing company 
sekaligus distro bernama Troy Company. Pada tahun yang sama, Nimco Clothing 
Company muncul sebagai pemain baru di Yogyakarta. Animo anak muda yang 
tinggi terhadap produk distro, membuat Nimco tak mau ketinggalan untuk 
bersaing di bisnis ini.  
Perkembangan bisnis di bidang fashion ini terus berlanjut hingga dekade 
berikutnya. Salah satunya adalah Distro Heuvel Tribe yang berdiri pada tahun 
2012 di Yogyakarta. Distro Heuval Tribe menyediakan berbagai kebutuhan 
fashion seperti kaos, celana panjang jeans, kemeja, topi, sandal, dompet, sabuk, 
jaket,  celana panjang bahan, tas, kaos kaki. Distro-distro asal Yogyakarta tersebut 
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tidak hanya meneguhkan eksistensi di kota sendiri, namun juga berekspansi 
dengan membuka cabang di kota-kota lain termasuk Solo. 
Berikut merupakan data penjualan beberapa distro yang berada di Solo: 
 
Gambar 1.1 
Sumber: Data Primer 
 Berdasarkan gambar 1.1 distro Heuvel Tribe meraih nilai transaksi 
penjualan sebesar Rp. 28,365,000, distro  308 mempunyai penjualan Rp 
68,973,000, Disto Troy mempunyai penjualan Rp. 79,818,000 dan distro  Nimco 
mempunyai penjualan sebesar Rp 184,718,400. Dapat disimpulkan bahwa, di 
bulan Desember 2018, distro Heuvel Tribe meraih angka total transaksi penjualan 
paling rendah dibandingkan dengan kompetitornya. Hal ini membuat peneliti 
melakukan penelitian di distro Heuvel Tribe Store Solo.  
Semakin banyaknya pelaku bisnis yang bergerak dalam bidang usaha yang 
sejenis, membuat masyarakat sulit menentukan pilihan produk yang sesuai dengan 
kebutuhan mereka. Salah satu hal yang dapat dilakukan oleh para pelaku bisnis 
untuk membedakan produknya dengan produk  kompetitor yaitu melalui merek 
28365000 
68973000 
79818000 
184718400 
Heuvel Tribe 308 Troy Nimco
Data Penjualan Distro di Solo selama Desember 
2018 
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(brand). Oleh karena itu diperlukan pendekatan kepada konsumen melalui upaya 
pembentukan kesadaran merek (brand awareness).  
Brand awareness merupakan kemampuan sebuah merek untuk muncul 
dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk 
tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan.
2
 Fenomena brand 
awareness dalam penelitian ini adalah ketika orang mengunjungi kota Solo jika 
ingin mencari produk fashion distro akan tertuju pada satu merek. 
 Faktor yang mempengaruhi brand awareness adalah kualitas produk. 
Kualitas produk terbaik harus dicapai agar mampu bersaing dan bertahan dalam 
ketatnya persaingan industri fashion.  Kualitas produk adalah kemampuan produk 
untuk menampilkan fungsinya, hal ini termasuk waktu kegunaan dari produk, 
keandalan, kemudahan, dalam penggunaan dari perbaikan, dan nilai nilai yang 
lainnya.3Menurut pihak  distro Heuvel Tribe kualitas produk menjadi faktor 
penting yang harus diperhatikan. Produk Heuvel Tribe menggunakan  material 
bahan yang terbaik, cutting yang fit dibadan sesuai dengan bentuk tubuh 
konsumendi Solo. Pilihan tersebut diharapkan dapat menjadi kelebihan dari 
Heuvel Tribe sehingga mendukung brand awareness.Di sisi lain masih ada 
kekurangan dari brand Heuvel Tribe yaitu ditemukannya beberapa jahitan yang 
kurang rapih dan kancing yang mudah lepas.  
 Merek suatu produk haruslah dikomunikasikan dengan tepat agar dapat 
masuk ke dalam benak konsumen sehingga eksistensi merek dapat terbentuk. 
                                                     
2
Auditya Herdana,“Analisis Pengaruh Kesadaran Merek (Brand Awareness) Pada Produk Asuransi 
Jiwa Prudential Life Assurance (Studi Pada Pru Passion Agency Jakarta),”Jurnal Riset Bisnis dan 
Manajemen Vol.3 No.1.2015, 2016, hal. 5. 
3
Philip Kotler dan Gary Amstrong,Prinsip-Prinsip Pemasaran(Jakarta: Gramedia Utama, 2012) h 
202. 
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Periklanan atau advertising adalah semua bentuk terbayar atas presentasi 
nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang jelas.4 
Komunikasi yang tepat dapat membantu menumbuhkan kesadaran merek secara 
optimal. Salah satu bentuk komunikasi tersebut diwujudkan dengan kegiatan 
advertising (periklanan). Advertising (periklanan) merupakan sarana untuk 
membentuk pemasaran yang efektif dalam menjalin komunikasi antara 
perusahaan dengan konsumen sebagai usaha pembentukan kesadaran merek 
(brand awareness). Cara Heuvel Tribe melakukan advertising sebagai upaya 
mengkomunikasikan produk adalah penggunaan sosial media seperti Facebook 
dan Instagram.  
 Selain kualitas produk dan advertising, promosi merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi brand awareness. Promotion means activities that 
communicate the merits of the product and persuade target customers to buy it, 
artinya promosi merupakan kegiatan yang mengkomunikasikan manfaat dari 
sebuah produk dan membujuk target konsumen untuk membeli produk 
tersebut.
5
Untuk terus bertahan dalam ketatnya persaingan bisnis, Heuvel Tribe 
melakukan berbagai strategi promosi yang dilakukan pada momen-momen 
tertentu.Salah satu bentuk promosi yang dilakukan distro Heuvel Tribe yaitu 
dengan menawarkan diskon atau potongan harga, beli 1 gratis 1, paket hemat 
untuk pembelian kemeja.Hal ini dilakukan agar konsumen Heuvel Tribe tertarik 
dan membentuk brand awareness. 
Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa ada hubungan yang positif 
                                                     
4
 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2009) h 202. 
5
Philip Kotler dan Gary Amstrong,Prinsip-Prinsip Pemasaran(Jakarta: Gramedia Utama, 2012) h 
76. 
8 
 
antara strategi promosi terhadap brand awareness.
6
Sementara hasil penelitian lain 
menunjukkan bahwa variabel kualitas produk positif dan signifikan terhadap 
pembentukan brand awareness produk.
7
Berdasarkan latar belakang diatas maka 
penulis mengambil judul penelitian Pengaruh Kualitas Produk, Advertising, 
Promosi Terhadap Brand Awareness Pada Distro Heuvel Tribe Store Solo. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
 Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan dalam latar belakang masalah di 
atas, maka penulis mengidentifikasikan beberapa permasalahan,yaitu : 
1. Di beberapa produk ditemukan jahitan yang tidak rapi  
2. Advertising dilakukan melalui sosial media seperti Facebook dan Instagram 
3. Promosi dilakukan pada momen tertentu 
4. Brandyang kurang dikenal luas oleh masyarakat Solo  
 
1.3   Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan diatas,maka penulis 
membatasi permasalahan dalam penelitian ini adalah pengaruh kualitas 
produk,advertising,promosi dan brand awareness pada distro Heuvel Tribe Store 
Solo. 
 
                                                     
6
Piratheepan, Udeshini dan Ambalam Pushpanathan, “Impact of Promotional Strategies on 
Brand Awareness: A Study on Milk Powder Brands in Nuwaraeliya District” Journal Homepage: 
www.ifrsa.org, 2013 
7
 Auditya Herdana,“Analisis Pengaruh Kesadaran Merek (Brand Awareness) Pada Produk 
Asuransi Jiwa Prudential Life Assurance (Studi Pada Pru Passion Agency Jakarta),”Jurnal Riset 
Bisnis dan Manajemen Vol.3 No.1.2015, 2016, hal. 5. 
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1.4   Rumusan  Masalah  
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap brand awareness pada Distro 
Heuvel Tribe Store Solo ? 
2. Apakah advertising berpengaruh terhadap brand awareness pada Distro 
Heuvel Tribe Store Solo ? 
3. Apakah promosi berpengaruh terhadap brand awareness pada Distro Heuvel 
Tribe Store Solo ? 
4. Apakah kualitas produk,advertising dan promosi berpengaruh secara 
bersama-sama terhadap brand awareness pada Distro Heuvel Tribe Store 
Solo ? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
Tujuan Penelitian dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap brand awareness 
pada Distro Heuvel Tribe Store Solo 
2. Untuk mengetahui pengaruh advertising terhadap brand awareness pada 
Distro Heuvel Tribe Store Solo 
3. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap brand awareness pada Distro 
Heuvel Tribe Store Solo 
4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk,advertising,promosi secara 
bersama-sama terhadap brand awareness. 
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1.6  Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Secara Praktis 
a. Bagi Fakultas Ushuluddin dan Dakwah khususnya jurusan 
Komunikasi dan Penyiaran Islam dapat dijadikan sebagai referensi 
akademik dan informasi sebagai bahan rujukan untuk penelitian 
selanjutnya. 
b. Bagi lembaga yang memiliki pelayanan yang sama, dapat dijadikan 
bahan evaluasi. 
c. Bagi penulis untuk melengkapi persyaratan dalam memperoleh gelar 
S.Sos (Sarjana Sosial) pada Fakultas Ushuluddin dan Dakwah IAIN 
Surakarta. 
2. Secara Teoritis 
a. Memberikan sumbangan pengetahuan tentang Strategi Marketing 
Public Relationsterkait Kualitas Produk,Advertising dan Promosi 
Produk Distro Heuvel Tribe Store Solo. 
b. Memberikan sumbangan pengetahuan bagi ilmu komunikasi dan 
ilmu MarketingPublic Relations. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1   Landasan Teori 
2.1.1 Marketing Public Relations (MPR)  
Marketing Public Relations adalah suatu proses perencanaan, pelaksanaan 
dan pengevaluasian program-program yang dapat merangsang pembelian dan 
kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat 
dipercaya dan melalui kesan-kesan positif yang ditimbulkan dan berkaitan dengan 
identifikasi perusahaan atau produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan 
kepentingan bagi para konsumennya.
1
 Dari pengertian tersebut dapat diambil 
kesimpulan bahwa ada hubungan yang sangat erat antara pemasaran dan public 
relations, yang mana public relations adalah bagian dari kegiatan pemasaran 
dimana keduanya sama-sama berhubungan dengan publik (tamu) untuk 
memperkuat hubungan baik antara tamu dengan perusahaan sehingga dapat 
menambah nilai bagi perusahaan di mata publik. Kesimpulannya Marketing 
Public Relations merupakan perpaduan pelaksanaan program dan strategi 
pemasaran dengan aktivitas program kerja public relations.  
2.1.1.1 Peranan Marketing Public Relations  
Marketing Public Relations merupakan perpaduan (sinergi) antara 
pelaksanaan program dan strategi pemasaran (marketing strategy implementation) 
dengan aktivitas program kerja public relations dalam upaya meluaskan 
pemasaran dan demi mencapai kepuasan konsumen (customer satisfaction).  
                                                     
1
Firsan Nova, Crisis Public Relations, (Jakarta: Grasindo) 2009 hal 49 
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Peranan Marketing Public Relations dalam mencapai tujuan organisasi 
secara garis besarnya sebagai berikut:
2
 
1. Menumbuh kembangkan kesadaran konsumennya terhadap produk yang 
tengah diluncurkan.  
2. Membangun kepercayaan konsumen terhadap citra perusahaan atau manfaat 
atas produk yang ditawarkan atau digunakan. 
3. Mendorong antusiasme (sales force) melalui suatu artikel sponsor 
(advertorial) tentang kegunaan dan manfaat suatu produk. 
4. Menekan biaya promosi iklan, baik di media cetak maupun elektronik demi 
tercapainya efisiensi biaya. 
5. Komitmen untuk meningkatkan pelayanan kepada konsumen, termasuk 
upaya mengatasi keluhankeluhan (complaint handling) dan lainnya demi 
tercapainya kepuasan pihak pelanggan. 
6. Membantu mengkampanyekan peluncuran produk-produk baru dan 
sekaligus merencanakan perubahan posisi produk yang lama. 
7. Mengkonsumsikan terus menerus melalui media public relations tentang 
aktivitas dan program kerja yang berkaitan dengan kepedulian sosial dan 
lingkungan hidup, agar tercapai publikasi yang positif dimata publik. 
8. Membina dan mempertahankan citra perusahaan atau produk barang dan 
jasa, baik segi kuantitas dan kualitas pelayanan yang diberikan kepada 
konsumennya. 
                                                     
2
 ibid 
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9. Berupaya secara proaktif dalam menghadapi suatu kejadian negatif yang 
mungkin akan muncul di masa mendatang.  
Keberadaan Marketing Public Relations di perusahaan dianggap efektif, hal 
ini dikarenakan:  
1. Marketing Public Relations dianggap mampu dalam membangun brand 
awareness (kesadaran akan merek) dan brand knowledge (pengetahuan akan 
merek).  
2. Marketing Public Relations dianggap potensial untuk membangun 
efektifitas pada area “increasing category usage” dan “increasing brand 
sales”. 
3. Dengan adanya Marketing Public Relations dalam beberapa hal dianggap 
lebih hemat biaya bila dibandingkan dengan perusahaan memasukkan 
produknya melalui iklan. 
2.1.1.2Tujuan Marketing Public Relations 
  Khalayak Marketing Public Relations adalah masyarakat dan konsumen. 
Marketing Public Relations dapat diartikan sebagai pengelolaan komunikasi untuk 
memotivasi pembeli, kepuasan pelanggan, konsumen serta masyarakat. Sementara 
itu Marketing Public Relations menunjukkan adanya lalu lintas informasi dua arah 
mengenai produk dan organisasi. Tujuan Marketing Public Relations adalah:
3
 
1. Menumbuh kembangkan citra positif perusahaan (corporate image) 
terhadap publik eksternal atau masyarakat luas, demi tercapainya saling 
pengertian bagi kedua belah pihak. 
                                                     
3
 ibid 
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2. Membina hubungan positif antar karyawan dan antara karyawan dengan 
pimpinan atau sebaliknya, sehingga akan tumbuh corporate culture yang 
mengacu kepada disiplin dan motivasi kerja serta profesionalisme tinggi 
serta memiliki sense of belonging terhadap perusahaan dengan baik.  
3. Mendorong tercapainya saling pengertian antara publik sasaran dengan 
perusahaan. 
2.2    Kualitas Produk 
2.2.1 Pengertian Produk 
Produk sebagai seperangkat atribut baik berwujud maupun tidak berwujud, 
termasuk didalamnya masalah warna, harga, nama baik pabrik, nama baik toko 
yang menjual (pengecer), dan pelayanan pabrik serta pelayanan pengecer, yang 
diterima oleh pembeli guna memuaskan keinginannya. Dari beberapa definisi 
tersebut dapat diketahui bahwa produk adalah suatu elemen penting yang dimiliki 
perusahaan untuk dijual ke konsumen sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen.
4
 
 Produk sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar agar 
menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan 
suatu keinginan dan kebutuhan.
5
 Dapat disimpulkan bahwa produk merupakan 
unsur pertama dan paling penting dalam bauran pemasaran. Perencanaan bauran 
pemasaran dimulai dengan memformulasikan suatu penawaran yang dapat 
memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. 
                                                     
4
Buchari Alma,Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa Cetakan ke 9,(Bandung: 
Alfabeta, 2011),h 139. 
5
Philip Kottler dan Gary Amstrong,Prinsip-Prinsip Pemasaran,(Jakarta: Gramedia Utama, 
2012) h 236. 
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2.2.2 Klasifikasi Produk 
 Produk dapat diklasifikasikan menjadi beberapa kelompok yaitu 
berdasarkan wujudnya, berdasarkan wujudnya, berdasarkan aspek daya tahan 
produk dan berdasarkan kegunaannya.Klasifikasi produk diantaranya:
6
 
1. Klasifikasi Produk Berdasarkan Wujudnya 
Berdasarkan wujudnya, produk dapat diklasifikasikan ke dalam dua 
kelompok utama, yaitu : 
a. Barang 
Barang merupakan produk yang berwujud fisik, sehingga bisa dilihat, 
diraba atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan, dipindahkan dan 
diperlakukan fisik lainnya. 
b. Jasa 
 Jasa merupakan aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan 
untuk dijual (dikonsumsi pihak lain). Seperti halnya bengkel reparasi, 
salon kecantikan, hotel dan sebagainya. 
  2.  Klasifikasi Produk Berdasarkan Daya Tahannya 
a) Barang tidak tahan lama (nondurable goods) 
Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud yang biasanya habis 
dikonsumsi dalam satu atau beberapa kali pemakaian. Dengan kata 
lain, umur ekonomisnya dalam kondisi pemakaian normal kurang dari 
satu tahun. Contohnya : sabun, pasta gigi, minuman kaleng dan 
sebagainya. 
                                                     
6
Ibid h 239. 
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 b.  Barang tahan lama (durable goods) 
Barang tahan lama merupakan barang berwujud yang biasanya bisa 
bertahan lama dengan banyak pemakaian (umur ekonomisnya untuk 
pemakaian normal adalah satu tahun lebih). Contohnya: lemari es, 
mesin cuci, pakaian dan lain-lain. 
3.  Klasifikasi Produk Berdasarkan Kegunaannya 
Berdasarkan kegunaannya produk diklasifikasikan menjadi 2 yaitu sebagai 
berikut: 
a. Barang konsumsi (consumer’s goods) 
Barang konsumsi merupakan suatu produk yang langsung dapat 
dikonsumsi tanpa melalui pemrosesan lebih lanjut untuk memperoleh 
manfaat dari produk tersebut. Barang konsumen dibedakan menjadi 
empat jenis: 
1) Barang Kenyamanan (Convenience Goods) 
Merupakan barang yang pada umumnya memiliki frekuensi 
pembelian tinggi (sering dibeli), dibutuhkan dalam waktu 
segera, dan hanya memerlukan usaha yang minimum (sangat 
kecil) dalam perbandingan dan pembelinya. Contohnya antara 
lain produk tembakau, sabun, surat kabar dan sebagainya.  
 
Convenience goods sendiri masih dapat dikelompokkan menjadi tiga jenis, 
yaitu staples, impulse goods dan emergency goods. 
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a) Staples adalah barang yang dibeli konsumen secara regular dan rutin, 
misalnya sabun mandi dan pasta gigi. 
b) Impulse goods merupakan barang yang dibeli tanpa perencanaan 
terlebih dahulu ataupun usaha-usaha mencarinya. Biasanya impulse 
goodstersedia dan dipajang di banyak tempat yang tersebar, sehingga 
konsumen tidakperlu repot-repot mencarinya, contohnya permen, 
coklat,majalah. Biasanya impulse goods dipajang di dekat kasir atau 
tempat strategis di supermarket. 
c) Emergency Goods adalah barang yang dibeli bila suatu kebutuhan 
dirasa konsumen sangat mendesak atau barang yang dibeli dengan 
cepat ketika mereka dibutuhkan di saat kritis. Misalnya payung dan jas 
hujan di musim hujan. 
2) Barang belanja (Shopping Goods) 
Barang-barang yang dalam proses pemilihan dan pembeliannya 
dibandingkan oleh konsumen diantara berbagai alternatif yang tersedia. 
Contohnya alat-alat rumah tangga, pakaian, furniture, mobil bekas dan 
lainnya. Kategori barang belanjaan dibagi menjadi dua yaitu barang 
belanjaan homogeni dan heterogen. 
a) Homogeneous shopping goods 
Merupakan barang barang yang oleh konsumen dianggap serupa 
dalam hal kualitas tetapi cukup berbeda dalam harga. Dengan 
demikian konsumen berusaha mencari harga yang termurah dengan 
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cara membandingkan harga di satu toko dengan toko lainnya. 
Contohnya adalah tape recorder, TV dan mesin cuci. 
b) Heterogeneous shopping goods 
Adalah barang barang yang aspek karakteristik atau ciri-cirinya 
(features) dianggap lebih penting oleh konsumen daripada aspek 
harganya. Dengan kata lain, konsumen mempersepsikan berbeda 
dalam hal kualitas dan atribut. Contohnya perlengkapan rumah tangga, 
mebel dan pakaian.Barang Khusus (Specially Goods).  
3) Barang yang tidak dicari (Unsought goods) 
Merupakan barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau kalaupun 
sudah diketahui, tetapi pada umumnya belum terpikirkan untuk 
membelinya. Ada dua jenis unsought, yaitu regularly unsought goods dan 
now unsought goods. 
1) Regularly unsought product adalah barang-barang yang seebetulnya 
sudah ada dan diketahui konsumen, tetapi tidak terpikirkan untuk 
membelinya. Contohnya ensiklopedia, asuransi jiwa, batu nisan, tanah 
kuburan. 
 
2) New unsought product adalah barang yang benar-benar baru dan sama 
sekali belum diketahui konsumen. Jenis barang ini merupakan hasil 
inovasi dan pengembangan produk baru, sehingga belum banyak 
konsumen yang mengetahuinya. Contohnya seperti microsoft X Box. 
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c) Barang Industri (Industrial’s Goods) 
Barang industri merupakan satu jenis produk yang masih memerlukam 
pemrosesan lebih lanjut untuk mendapatkan suatu manfaat tertentu. 
Biasanya hasil pemrosesan dari barang industri diperjual belikan kembali. 
Klasifikasi barang produksi dibagi menjadi tiga, diantaranya : 
1) Bahan baku dan suku cadang (material and parts) 
Barang yang seluruhnya menjadi bagian dari produk produsen. Bahan 
dan suku cadang dibagi dua yaitu bahan mentah serta bahan dan suku 
cadang manufaktur. 
2) Barang modal (capital item’s) 
Barang tahan lama yang difasilitasi pengembangan atau pengelolaan 
produk jadi. 
3) Layanan bisnis dan pasokan (supply and business services) 
Barang dan jasa jangka pendek yang memfasilitasi pengembangan 
atau pengelola produk jadi. 
 2.2.3 Hirarki Produk 
Setiap produk berkaitan secara hirarkis dengan produk-produk tertentu 
lainnya. Hirarki produk ini dimulai dari kebutuhan dasar sampai dengan item 
tertentu yang dapat memuaskan kebutuhan tersebut. Hirarki produk terdiri atas 
enam tingkatan, yaitu:
7
 
1. Kebutuhan keluarga (need family), kebutuhan inti yang mendasari 
keberadaan keluarga produk. 
                                                     
7
 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2012) 
h 15. 
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2. Produk keluarga (product family), semua kelas produk yang dapat 
memuaskan kebutuhan inti dengan efektivitas yang masuk akal 
3. Kelas produk (product class), kelompok produk didalam keluarga yang 
dikenal memiliki fungsional tertentu yang koheren. Dikenal juga sebagai 
katagori produk. 
4. Lini produk (product line), kelompok produk didalam kelas produk yang 
berhubungan erat karena mempunyai fungsi yang serupa, dijual kepada 
kelompok pelanggan yang sama, dipasarkan melalui gerai atau saluran yang 
sama, atau masuk dalam kisaran harga tertentu. Lini produk dapat terdiri 
dari berbagai merek, atau satu merek keluarga atau merek individu yang 
sudah diperluas lininya. 
5. Jenis produk (product type), sekelompok barang didalam lini produk yang 
berbagi satu dari beberapa kemungkinan bentuk produk. 
6. Barang (item) disebut juga unit penyimpanan stok (stockkeeping unit) atau 
varian produk (product variant), unit yang berbeda didalam lini produk atau 
merek yang dibedakan berdasarkan ukuran, harga, tampilan, atau beberapa 
atribut lainnya. 
 Pada dasarnya setiap produk secara hirarki berhubungan dengan produk 
tertentu lainnya, dengan hirarki akan terlihat bagaimana hubungan diciptakannya 
suatu produk sehingga produk tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 
 2.2.4 Komponen Produk 
 Produk sebagai salah satu variabel bauran pemasaran memiliki beberapa 
21 
 
komponen produk. Komponen produk terdiri dari: Jenis produk, Mutu/kualitas, 
Rancangan, Ciri-ciri, Nama merek, Kemasan, Ukuran, Pelayanan. Salah satu 
komponen produk adalah kualitas. Untuk menciptakan produk yang dapat 
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, maka perusahaan harus 
memproduksi produk yang berkualitas dan bermanfaat secara optimal.
8
 
 2.2.5 Bauran Produk 
 Bauran produk (disebut juga variasi produk) merupakan satu set produk 
dan unit produk yang ditawarkan penjual bagi pembeli. Bauran produk memiliki 
lebar, panjang, kedalaman dan konsistennya. Bauran produk adalah kumpulan 
semua lini dan jenis produk yang ditawarkan oleh penjual agar dibeli oleh 
pembeli.
9
Bauran produk terdiri dari : 
1. Tingkat kelebaran produk. Lebar bauran produk mengacu pada jumlah lini 
produk berbeda yang ditawarkan perusahaan. 
2. Tingkat kepanjangan produk. Panjang bauran produk mengacu pada jumlah 
seluruh jenis barang yang dibuat perusahaan. 
3.  Tingkat kedalam produk. Dalam bauran produk merujuk pada jumlah versi 
yang ditawarkan dari setiap produk dalam lini. 
4.  Konsistensi bauran produk. Konsistensi bauran produk merujuk pada 
seberapa dekat hubungan berbagai lini produk dalam pemakaian akhir, 
persyaratan produksi, saluran distribusi atau dengan hal cara lain. 
 Empat dimensi bauran produk mengizinkan perusahaan untuk memperluas 
bisnis mereka dengan empat cara bauran tersebut. Bisa dengan menambah lini 
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produk, memperlebar bauran produknya, memperpanjang lini produk, menambah 
varian produk pada lini produk tersebut, dan perusahaan bisa mencapai 
konsistensi yang lebih dari lini produk. 
2.2.6 Definisi Kualitas Produk 
 Kualitas adalah fitur dan karakteristik dari produk atau jasa yang dinilai 
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan konsumen, baik yang dinyatakan 
atau secara tersirat.
10
 
 Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk menampilkan 
fungsinya, hal ini termasuk waktu kegunaan dari produk, keandalan, kemudahan 
dalam penggunaan, perbaikan, dan nilai nilai yang lainya.
11
 
 2.2.7 Perspektif Kualitas 
 Perspektif kualitas diklasifikasikan dalam lima kelompoksebagai berikut 
:
12
1.  Transcendantal Approach 
Perspektif ini menegaskan bahwa orang hanya bisa belajar memahami 
kualitas dari pengalaman yang didapatkan berulang kali (repeated 
exposure). 
2.  Product Based Approach 
Rancangan ini mengasumsikan bahwa kualitas merupakan karakteristik atau 
atribut objektif yang dapat terhitung dan terukur. 
3.  User Based Approach 
Rancangan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas tergantung pada 
orang menilai(eye of the beholder),sehingga produk yang paling memuaskan 
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 Fandy Tjiptono.Pemasaran Strategi.Yogyakarta.Andi.2010.113. 
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seseorang merupakan produk yang bekualitas paling tinggi. 
4.  Manufacturing based approach 
Perspektif ini bersifat supply-based dan lebih berfokus pada praktik 
rekayasa dan pemanufakturan, serta mendefinisikan kualitas sebagai 
kesesuaian dan kecocokan dengan persyaratan. 
5. Value based approach 
Rancangan ini memandang kualitas dari aspek nilai(value) dan harga(price). 
 2.2.8  Dimensi Kualitas Produk 
Berikut dimensi dari kualitas produk:
13
 
1. Kinerja produk: kesesuaian harga, produk memiliki keunggulan, aman untuk 
dikomsumsi, 
2. Cri-ciri produk: kemasan menarik, mempunyai ciri khusus, 
3. Daya tahan : Produk mampu bertahan lama, 
4. Kehandalan : produk dapat digunakan sesuain manfaat, produk tidak mudah 
rusak, 
5. Kesesuaian dengan spesifikasi:  adanya standar mutu, 
 
2.3  Advertising 
2.3.1 Pengertian Periklanan 
Periklanan atau advertising adalah semua bentuk terbayar atas presentasi 
nonpribadi dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang jelas.
14
Periklanan 
merupakan upaya perusahaan menyajikan atau penyampaikan  pesan promosi 
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non-personal untuk mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkan.
15
Maka disimpulkan bahwa advertising adalah upaya perusahaan 
menyampaikan promosi non-persona yang berupa ide,barang, atau jasa oleh 
sponsor yang jelas untuk mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang 
di tawarkan.
 
2.3.2 Fungsi Periklanan 
Iklan memiliki fungsi utama untuk menginformasikan,mempengaruhi dan 
menciptakan suasana yang menyenangkan.Kualitas iklan ditentukan oleh 
kemampuannya sebagai:
16 
1. Public presentation:setiap orang yang menerima pesan yang sama tentang 
produk yang diiklankan. 
2. Pervasiveness message: pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk 
memantapkan penerimaan informasi dan karenanya dapat membangun citra 
produk atau merek dalam jangka panjang 
3. Amplified expressiveness: iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan 
produknya melalui gambar dan suara untuk mengunggah dan mempengaruhi 
khayalak. 
4. Impersonally communication: iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk 
memperhatikan dan menanggapinya,karena merupakan komunikasi yang 
monolog atau satu arah. 
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2.3.3 Dimensi Periklanan 
Dimensi dari periklanan adalah sebagai berikut:
17
 
1. Creating Awareness: Memberikan rupa produk melalui iklan majalah. 
Memberikan gambaran tentang produk 
2. Providing Product Information: Memberikan informasi melalui iklan 
majalah, Kelengkapan informasi yang diberikan di iklan majalah 
3. Help Customer Determine The Worth and Quality of The Product:  Dapat 
menilai produk melalui iklan. Menentukan produk untuk dibeli melalui 
iklan. 
2.4  Promosi 
2.4.1 Pengertian Promosi 
Promotion means activities that communicate the merits of the product and 
persuade target customers to buy it, artinya promosi merupakan kegiatan yang 
mengomunikasikan manfaat dari sebuah produk dan membujuk target konsumen 
untuk membeli produk tersebut. 
18
 
Promosi adalah kegiatan penjualan dan pemasaran dalam rangka 
menginformasikan dan mendorong permintaan terhadap produk, jasa, dan ide dari 
perusahaan dengan cara memengaruhi konsumen agar mau membeli produk dan 
jasa yang dihasilkan oleh perusahaan”.19 
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Promosi adalah media untuk mengenalkan suatu produk barang dan jasa 
yang baru atau memperkuat brand image suatu produk yang telah ada 
sebelumnya.
20
 Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi 
antara perusahaan dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk 
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai 
dengan keinginan dan kebutuhannya. Jadi dapat disimpulkan bahwa promosi 
adalah mempengaruhi dengan cara membujuk dan menginformasikan tentang 
keunggulan produk yang ditawarkan agar konsumen ataupun pelanggan mau 
membeli lebih banyak produk perusahaan.Setelah melihat definisi-definisi 
tersebut di atas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa promosi adalah kegiatan 
mengomunikasikan atau menginformasikan manfaat dari sebuah produk dan jasa 
kepada konsumen untuk mendorong dan membujuk konsumen untuk membeli 
produk dan jasa tersebut.  Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan promosi 
tentu tujuan utamanya adalah untuk mencari laba.  Pada umumnya kegiatan 
promosi harus mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut:
21 
1. Modifikasi tingkah laku 
Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha mengubah tingkah laku 
konsumen dengan menciptakan kesan baik tentang produk dan mendorong 
pembelian produk oleh konsumen, sehingga konsumen yang dari tidak 
menerima suatu produk akan menjadi setia terhadap produk.  
2. Memberitahu 
Kegiatan promosi yang bersifat memberikan informasi mengenai harga, 
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21
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kualitas, syarat pembeli, kegunaan, dan keistimewaan sebuah produk kepada 
pasar yang dituju untuk membantu konsumen dalam mengambil keputusan 
untuk membeli.  
3. Membujuk 
Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian atas produk yang ditawarkan. Perusahaan lebih 
mengutamakan penciptaan kesan positif kepada konsumen agar promosi dapat 
berpengaruh terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang lama.  
4. Mengingatkan 
Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk 
mempertahankan merek produk di hati masyarakat, dan mempertahankan 
pembeli yang akan melakukan transaksi pembelian secara terus-menerus.  
2.4.2 Dimensi promosi 
Dimensi-dimensi dari promosi, yaitu :
22
 
1. Advertising (Periklanan) adalah bentuk komunikasi yang dilakukan pemasar 
untuk menginformasikan, dan membujuk pasar dan target pasaran. Dengan 
biaya yang rendah, periklanan dapat menjangkau banyak pembeli yang 
tersebar diberbagai tempat (pasar sasaran). Dengan periklanan yang baik, 
menciptakan kepercayaan yang baik pula dari publik terhadap perusahaan 
yang melakukan kegiatan iklan. Dengan adanya kegiatan periklanan, para 
penerima pesan dapat membandingkan dengan iklan yang lain, atau 
membandingkan dengan iklan-iklan yang telah dipasang pesaing lainnya. 
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Iklan sendiri mempunyai sifat yang terbuka, dan konsumen cenderung 
memandang produk yang diiklankan sebagai standar dari perusahaan yang 
melakukan iklan tersebut. Iklan yang besar sendiri menyatakan mengenai 
besar penjualan, popularitas dan keberhasilan dari perusahaan tersebut. 
2. Sales Promotion (Promosi Penjualan) adalah insentif jangka panjang yang 
ditawarkan kepada pelanggan ataupun masyarakat dan perantara untuk 
merangsang datangnya pembelian produk tersebut. Adapun kegiatan promosi 
penjualan diantaranya pemberian contoh produk melalui website, ataupun 
memberikan sesuatu yang gratis di awal launching produk baru, diskon yang 
memiliki batas waktu, serta kuis atau undian berhadiah yang dapat 
merangsang ataupun memancing pelanggan untuk membeli produk tersebut. 
Semua dari kegiatan promosi penjualan tersebut, semuanya memberikan 
dorongan kepada pelanggan atau pembeli untuk membeli produk, juga 
memberikan nilai tambah kepada konsumen sehingga konsumen menyukai 
produk tersebut dan setia untuk terus menggunakan produk tersebut. Semua 
dari kegiatan promosi penjualan diatas juga menarik perhatian masyarakat. 
3. Public Relations (Hubungan Masyarakat) adalah pemberian contoh produk 
melalui website, ataupun memberikan sesuatu yang gratis di awal launching 
produk baru, diskon yang memiliki batas waktu, serta kuis atau undian 
berhadiah yang dapat merangsang ataupun memancing pelanggan untuk 
membeli produk tersebut. PR juga dapat menjangkau calon-calon yang luas, 
sehingga dapat mencapai target pasar yang sesuai dengan ketentuan dari 
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perusahaan tersebut. PR sendiri memiliki sifat mempengaruhi hampir setiap 
orang yang mempunyai hubungan dengan orang lain. 
4. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) adalah suatu bentuk promosi secara 
langsung dengan cara memasarkan produk atau barang agar mendapatkan 
reaksi secara langsung dari konsumen. Pemasaran langsung bukan berarti 
harus face to face tetapi lebih kepada pemasaran yang ditujukan secara 
langsung kepada konsumen tertentu. 
 Pemasaran langsung juga bisa menggunakan telepon, email, ataupun media 
media yang bisa digunakan untuk menawarkan penjualan produk tersebut. Dengan 
cara seperti itu, pelanggan pasti bereaksi akan hal tersebut. 
2.5 Brand 
 Dalam suatu perusahaan dibutuhkan sebuah brand, karena brand merupakan 
identitas perusahaan kepada publiknya. Brand ataumerek adalah nama, istilah, 
simbol, desain atau kombinasi yang dibuat untuk mengidentifikasi barang atau 
jasa dari penjual untuk membedakan dengan produk pesaingnya.
23
 Banyak cara 
yang dilakukan perusahaan untuk membangun sebuah brand, tidak jarang 
perusahaan melakukan kegiatan branding. Hal ini dikarenakan apabila semakin 
sering suatu perusahaan mempromosikan brand nya maka akan semakin diingat 
oleh publik. Merek atau brand adalah nilai atau opini konsumen yang 
mengkomunikasikan manfaat yang diberikan oleh suatu perusahaan.Istilah brand 
muncul karena adanya persaingan yang meningkat sehingga diperlukannya 
penguatan suatu simbol untuk mengelompokan produk danjasa dalam suatu 
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perusahaan sehingga dapat dibedakan antara produk yang satu dengan milik 
pesaingnya.
24
 
 Dibutuhkannya brand inilah yang akan menjadi pembeda di dalam 
pengelompokan kategori. Penguatan brand inilah yang akan terus diingat oleh 
masyarakat dalam pikirannya. Hal utama yang menjadi identitas dan juga asset 
perusahaan adalah merek (brand). Dapat dikatakan sebuah asset karena merek 
memiliki nilai jual bagi suatu perusahaan yang memiliki fungsi pembeda dari 
produk yang ditawarkan suatu perusahaan yang satu dengan yang lainnya. Merek 
(brand) sangatlah penting bagi suatu perusahaan karena bertujuan untuk 
memudahkan publik dalam mengingat suatu produk yang satu dengan yang 
lainnya. Dibutukan waktu yang cukup lama untuk mengelola sebuah merek untu 
menjadi terkenal. Dapat dikatakan bahwa brand merupakan simbol yang dibangun 
oleh perusahaan dalam waktu yang lama untuk membangun identitas perusahaan 
dan juga sebagai pembeda antara produk yang dimilikinya dengan produk 
pesaing. Selain itu brand dibangun sebagai simbol perusahaan yang akan muncul 
pertama kali di benak publiknya  karena brand merupakan persepsi masyarakat 
mengenai produk atau jasa yang dilihatnya sebagai pembeda dengan prduk yang 
lainnya. 
2.5.1 Brand Awareness 
 Brand Awareness adalah kemampuan pembeli untuk mengingat dan 
mengenali suatu merek produk dengan produk lainnya yang sejenis hal ini terkait 
tingkat komunikasi merek dan persepsi terhadap merek yang dilihatnya.
25
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Semakin dikenalnya suatu brand maka proses penerimaan pun menandakan 
penerimaan yang baik di masyarakat. Masyarakat pun akan lebih mudah untuk 
membeli atau bergabung dengan brand yang dipilihnya karena sudah dikenal dan 
diketahui sebelumnya. Kesadaran merek adalah kemampuan pelanggan dalam 
mengingat dan mengenali suatu kelompok produk tertentu sehingga ia mampu 
menguraikan elemen-elemen yang ada didalamnya. Sehingga brand awareness 
merupakan kesadaran dari konsumen dalam mengenali suatu produk dalam proses 
penerimaan produk dilihat dari tingkat komunikasi dan juga persepsi 
terhadapproduk yang diterimanya.
26
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 Tingkatan Brand Awareness 
Sumber: David A.Aaker (Rangkuti,2009) 
Tingkatan Brand Awereness ; 
1. Unaware of a Brand 
Pada tahap ini publik merasa ragu atau tidak yakin pada merek yang 
dilihatnya meskipun sudah diberikan alat bantu berupa gambar atau 
simbol. 
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2. Brand Recognition 
Pada level ini, publik mengingat kembali salah satu merek setelah 
diberikam bantuan dengan memperlihatkan gambar atau simbol. 
3. Brand Recall 
Pada level ini publik mengingat kembali suatu merek tanpa diperlihatkan 
gambar atau simbol. 
4. Top of Mind 
Publik mampu mengingat merek sebagai yang pertama kali muncul 
dipikiran saat berbicara mengenai kategori produk tertentu. 
2.5.2 Dimensi Brand Awareness 
Dimensi Brand Awareness adalah sebagai berikut:
27
 
1. Pengenalan Merek: pelanggan dengan mudah mengenali merek tersebut. 
2. Pengingat Kembali Merek: pelanggan mengingat ketika ditanya merek apa 
saja yang diingat. 
3. Puncak Pikiran: pelanggan memasukkan suatu  merek kedalam alternatif 
pilihan ketika akan membeli produk. 
4. Merek Dominan: pelanggan mengingat suatu merek ketika mereka sedang 
menggunakan merek pesaing. 
 
2.6    Tinjaun Pustaka 
Berikut ini merupakan kajian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini : 
                                                     
27
 Auditya Herdana, “Analisis Pengaruh Kesadaran Merek (Brand Awareness) Pada 
Produk Asuransi Jiwa Prudential Life Assurance (Studi Pada Pru Passion Agency Jakarta), Jurnal 
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33 
 
1. Ambalan Pushpanathan dalam “Impact of Promotional Strategies on Brand 
Awareness; A Study on Milk Powder Brands in Nuwaraeliya District”.Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa ada hubungan yang positif antara strategi 
promosi pada kesadaran merek seperti promosi iklan, penjualan, penjualan 
pribadi, pemasaran langsung dan kesadaran merek. Itu mengungkapkan 
bahwa strategi promosi memiliki dampak positif yang kuat 77.4% pada 
kesadaran merk susu bubuk. Penelitian ini menyimpulkan bahwa iklan dan 
penjualan promosi sebagian besar dampak pada kesadaran merek susu 
bubuk daripada menjual pribadi dan pemasaran langsung. Akhirnya 
penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan positif yang kuat yang 
diperoleh antara strategi promosi dan kesadaran merk susu bubuk di Distrik 
Nuwaraeliya.
28
 Persamaan antara penelitian Pirathepan Udeshini & 
Ambalam Pushpanathan dengan penelitian ini adalah adanya kesamaan 
variabel yaitu promosi. Adapun perbedaannya adalah obyek penelitian dan 
lokasi sampel populasi. Penelitian sebelumnya berlangsung di Distrik 
Nuwaraeliya, Sri Lanka sedangkan penelitian ini berlangsung di Solo.  
2. Auditya Herdana dalam  “Analisis Pengaruh Kesadaran Merek (Brand 
Awareness) Pada Produk Asuransi Jiwa Prudential Life Assurance (Studi 
Pada Pru Passion Agency Jakarta)” . Metode analisis dalam penelitian ini 
adalah regresi linier berganda. Hasil analisis menunjukkan bahwa secara 
parsial vaiabel kualitas produk dan promosi tidak berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap pembentukan brand awareness produk asuransi jiwa 
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Prudential Life Assurance. Sedangkan variabel advertising berpengaruh 
positif terhadap pembentukan brand awareness produk asuransi jiwa 
Prudential Life Assurance.
29
 Kesamaan penelitian ini dengan penelitian 
Auditya Herdana adalah variabel brand awareness. Perbedaannya adalah 
pnelitian Auditya Herdana dilakukan terhadap brand yang menjual produk 
asuransi. Produk asuransi termasuk dalam kategori barang yang tidak dicari 
(unsought product). Sementara penelitian ini melibatkan brand yang 
menyediakan pakaian jadi. Pakaian jadi termasuk dalam kategori 
heteregenous shopping goods atau barang yang aspek dan fiturnya dianggap 
lebih penting oleh konsumen ketimbang aspek harganya.   
3. Bella Tania Bangun dan Marheni Eka Saputri dalam “Pengaruh Advertising 
Terhadap Pembentukan Brand Awareness Pada Zalora Indonesia”. Data 
yang terkumpul dari 20 pertanyaan kuesioner terhadap 100 responden, 
kemudian diolah menggunakan IBM SPSS 21. Hasil dari analisis regresi 
linier sederhana dalam penelitian ini yaitu sebesar 0,885 satuan, yang 
artinya bahwa terdapat pengaruh Advertising terhadap Brand Awareness 
pada Zalora Indonesia. Nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu 16,649 > 
1,660, maka hal ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh  Advertising 
terhadap Brand awareness yang dilakukan oleh Zalora. Hasil analisis 
koefisien determinasi menunjukkan hubungan variabel bebas Advertising 
dengan Brand Awareness sebesar 73,4 dan sisanya 26,4% dipengaruhi oleh 
                                                     
29
 Herdana, Audtya. analisis pengaruh kesadaran merek (Brand Awarness)  pada produk 
asuransi jiwa prudential life assurance (studi pada pru passion agency Jakarta). Jurnal Riset Bisnis 
dan Manajemen Vol.3 No.1 2015 
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faktor lain yang tidak diteliti.
30
 Persamaan penelitian Bella Tania Bangun & 
Marheni Eka Saputri dengan penelitian ini adalah kesamaan variabel yaitu 
advertising. Sedangkan perbedaannya, penelitian terdahulu dilakukan 
terhadap Zalora sebagai sebuah platform online, sementara penelitian ini 
dilakukan terhadap Heuvel Tribe Store Solo sebagai sebuah platform offline.   
 
2.7  Kerangka Berpikir 
 Di dalam penelitian ini, terdapat tiga variabel independen dan satu variabel 
dependen. Berikut ini adalah rancangan kerangka berpikir dari penelitian yang 
dilakukan peneliti: 
 
Gambar 2.2 Kerangka Berpikir 
 
 
                                                     
30
Bangun, Bella Tania dan Marheni Eka Saputri, Pengaruh advertising terhadap pembentukan 
brand awareness pada Zalora Indonesia. E-proceeding of management vol.3 No.2. 2016 
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2.8  Penyusunan Hipotesis 
 Menurut Sugiyono (2016:64) hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan penelitian telah dinyatakan 
dalam bentuk kalimat pernyataan. Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
H1: kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness 
H2 : advertising  berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness 
H3: promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness 
H4 : kualitas produk,advertising dan promosi secara bersama-sama berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand awareness 
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BAB III 
 METODE PENELITIAN  
 
3.1 Pendekatan Penelitian 
 Riset kuantitatif adalah riset yang menggambarkan atau menjelaskan suatu 
masalah yang hasilnya dapat digeneralisasikan. Dengan  demikian tidak 
mementingkan aspek kedalaman data atau analisis. Periset lebih mementingkan 
aspek keluasan data sehingga data atau hasil riset merupakan representasi dari 
seluruh populasi
1 .
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif karena data yang 
diperoleh berupa angka atau data yang diangkakan dan nanti hasil penelitian ini 
merupakan representasi dari semua populasi yang ada. 
 Metode survei merupakan metode riset dengan menggunakan kuisioner 
sebagai instrument pengumpulan datanya.tujuanya untuk memperoleh informasi 
tentang sejumlah responden yang dianggap mewakili populasi tertentu
2. 
Pada 
penelitian ini menggunakan metode survei karena nantinya peneliti akan 
menggunakan kuisioner untuk memperoleh data penelitian. 
 Secara umum metode survei terdiri dari dua jenis,yaitu deskriptif dan 
asosiatif. Survei deskriptif:jenis survei ini digunakan untuk menggambarkan 
populasi yang sedang diteliti. Fokus riset ini adalah perilaku yang sedang terhadu 
dan terdiri dari satu variable, Sedangkan survei asosiatif:periset tidak sekedar 
menggambarkan terjadinya fenomena tapi telah mencoba menjelaskan mengapa 
                                                     
1
Rachmat Kriyanto, Teknik Praktik Riset Komunikasi:Disertai Contoh Praktis Riset Media. Public 
Relation,Advertising,Komunikasi Organisasi,Komunikasi Pemasaran,(Jakarta: Kencana Prenada 
Media Grup, 2008) h.35 
2
 Ibid  
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fenomena itu terjadi dan apa pengaruhnya, Dengan kata lain periset ingin 
menjelaskan hubungan antar dua variable atau lebih. 
 Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan dengan menggunakan 
metode survei asosiatif seperti penjelasan diatas,karena peneliti mencari pengaruh 
atau yang ditimbulkan dari variable X kepada variable Y. 
 
3.2 Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Heuvel Tribe Store Solo yang beralamat di 
Jalan Adisucipto No 27 Manahan Surakarta. 
 
3.3 Waktu Penelitian 
 Waktu penelitian dilaksanakan selama 6 bulan yang dimulai pada bulan 
Oktober 2018 sampai dengan bulan Maret 2019 dengan beberapa tahap sebagai 
berikut : 
1. Tahap Awal (Pra Penelitian) 
Tahap awal merupakan tahap persiapan dan penyusunan usulan 
penelitian,dimana tahap yang dilaksanakan sebelum dilakukanyapenelitian 
atau tahap pra penelitian. Pada tahap ini peneliti melakukan penelitian 
untuk mencari data awal. Serta pada tahap ini juga termasuk proses 
penyusunan proposal usulan penelitian.Tahap ini dilaksanakan pada bulan 
Oktober sampai dengan bulan November 2018. 
2. Tahap Penyusunan Usulan Penelitian 
Tahap ini peneliti melakukan penyusunan usulan penelitian setelah 
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melakukan pra riset pada subjek penelitian.Tahap ini akan dilaksanakan 
pada bulan Desember 2018. 
3. Tahap Pelaksanaan Penelitian 
Tahap ini merupakan tahap dimana peneliti melakukan penelitian 
terkait dengan apa yang diteliti. Tahap ini akan dilaksanakan pada bulan 
Januari sampai dengan bulan Februari 2019 
4. Tahap Pengolahan Data dan Penyusunan Laporan  
Tahap ini merupakan tahap pengolahan data yang telah 
dikumpulkan dalam penelitian serta pada tahap ini peneliti melakukan 
penyusunanlaporan penelitian. Tahap ini akan dilaksanakan pada bulan 
Maret 2019. 
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Tabel 3.1 
Waktu Penelitian 
No TAHAPAN 
TAHUN 
2018 2019 
Oktober November Desember Januari Februari Maret April Mei 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 TahapanAwal 
(PraPenelitian) 
Pencarian Data Awal  
Penyusunan Proposal 
Usulan Penelitian 
                        
2 TahapPenyusun
an 
UsulanPenelitia
n 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Penyusunan Usulan 
Penelitian 
                
3 TahapPelaksana
an 
(Penelitian) 
                Semin
ar 
Propos
al 
Pelaksanaa
n 
Penelitian: 
Penyebara
n 
Kuesioner 
Pengolaha
n Data 
 
 
         
4 TahapAkhir 
(PascaPenelitia
n) 
                      Penyusunan 
Laporan Penelitian 
Munaqasyah 
 
4
0
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3.4 Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
3
 Populasi dalam penelitian ini 
sebanyak 486 pelanggan Disto Heuvel Tribe Store Solo.  
2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2016:81) Sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.
4
 Teknik pengambilan sampling 
dalam penelitian ini menggunakan probability sampling yaitu simple random 
sampling. Menurut Sugiyono simple random sampling dikatakan simple 
(sederhana) karena pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara 
acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu.  
3.5 Teknik Pengambilan Sampling 
 Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu teknik pengambilan 
sampel secara acak (Probability Sampling). Probability Sampling adalah teknik 
pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur 
(anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Sementara, teknik 
sampling yang digunakan adalah Sampel Secara Sederhana atau Simple Random 
Sampling. 
5
 
 
                                                     
3
Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2016)  
h 80 
4
 Ibid 
5
 Ibid h 55 
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 Untuk menentukan jumlah sampel, perlu menggunakan rumus Slovin 
sebagai berikut: 
 
Keterangan : 
n = Jumlah elemen/anggota sampel 
N = Jumlah elemen/anggota populasi 
e = Error level (tingkat kesalahan) ditetapkan 10% dengan tingkat  
             kepercayaan 90% 
 Populasi yang didapatkan dari Heuvel Tribe Store Solo selama bulan Oktober 
2018 hingga Desember 2018 adalah sebanyak 486 orang. Maka dapat dihitung 
sampel dengan tingkat kesalahan yang ditetapkan yaitu 10%, sebagai berikut : 
  
 
     
 
  
   
           
 
        
Dari perhitungan dengan menggunakan rumus Slovin diatas, maka diperoleh 
sampel untuk penelitian ini sebanyak 82,93 dibulatkan menjadi 83  responden. 
3.6 Variabel Penelitian  
Variabel penelitian adalah suatu alat yang digunakan mengukur fenomena 
alam maupun sosial yang diamati secara spesifik semua fenomena ini disebut 
variabel penelitian.
6
Macam-macam variabel dalam penelitian menurut Sugiyono 
                                                     
6
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2016) 
h 104 
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(2016:39) dapat dijelaskan sebagai berikut:  
1. Variabel Independen 
 Variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus, predictor, antecedent. 
Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. Variabel bebas 
adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau 
timbulnya variabel dependen (terikat). Dalam penelitian ini variabel bebasnya 
adalah kualitas produk, advertising, promosi 
 
2. Variabel Dependen 
 Variabel ini sering disebut sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. 
Dalam bahasa Indonesia sering disebut variabel terikat. Variabel terikat 
merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya 
variabel bebas. Dalam penelitian ini variabel terikat adalah brand awareness 
3.7     Definisi Operasional Variabel 
Operasional variabel adalah suatu atribut atau nilai dari orang, objek atau 
kegiatan yang mempunyai variasi tertentu,  ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya. 
7
 
Tabel 3.2 Operasional Variabel 
Variabel Dimensi Indikator Skala Pertanyaan 
Kualitas Produk 
 
Kotler dan 
Kinerja produk 
(performance) 
Kesesuaian Harga Likert 
Produk memiliki 
keunggulan 
Likert 
                                                     
7
 Sugiyono. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D Cetakan 23. Alfabeta: 
Bandung. 2016.p30 
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Amstrong (2012) Ciri-ciri produk 
(features) 
Kemasan Menarik Likert 
Mempunyai ciri-ciri 
khusus 
Likert 
Daya tahan 
(Durability 
Produk mampu 
bertahan lama 
Likert 
Kehandalan 
(reliability) 
  Produk dapat 
digunakan sesuai 
manfaat 
Likert 
Pr Produk tidak mudah 
rusak 
Likert 
Kesesuaian dengan 
spesifikasi 
Adanya standar mutu Likert 
Advertising 
 
Tjiptono (2012) 
Creating Awareness Memberikan rupa 
produk melalui iklan 
majalah 
Likert 
Memberikan gambaran 
tentang produk 
Likert 
Providing Product 
Information 
Memberikan informasi 
melalui iklan 
majalah 
Likert 
Kelengkapan informasi 
yang diberikan di 
iklan majalah 
Likert 
Help Customer 
Determine The 
Dapat menilai produk 
melalui iklan 
Likert 
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Worth and Quality of 
The Product 
Menentukan produk 
untuk dibeli melalui 
iklan 
 
Likert 
Promosi  
 
 
Kotler dan 
Amstrong (2012) 
Periklanan (Advertising). Brosur menarik Likert 
Isi brosur dapat 
dipahami 
Likert 
Promosi Penjualan (Sales 
Promotion). 
Pemberian hadiah Likert 
Mengadakan demo Likert 
Penjualan Personal  
( Personal Selling ) 
Komunikasi penjual Likert 
Informasi yang 
diberikan penjual 
 
Likert 
 
 
Variabel Dimensi Indikator Skala Pertanyaan 
Brand Awareness 
‘Tjiptono dan Diana 
dalam Hernanda 
(2015) 
Pengenalan Merek Pelanggan dengan 
mudah mengenali 
merek tersebut 
Likert 
Pengingat Kembali 
Merek  
Pelanggan mengingat 
ketika ditanya 
merek apa saja yang 
diingat 
Likert 
Puncak Pikiran Pelanggan memasukkan Likert 
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suatu  merek 
kedalam alternatif 
pilihan ketika akan 
membeli produk 
Merek Dominan  Pelanggan mengingat 
suatu merek ketika 
mereka sedang 
menggunakan 
merek pesaing 
Likert 
 
3.8    Uji Instrumen Penelitian 
a.  Uji Validitas  
Menurut Priyatno (2014:51) Uji validitas item merupakan uji instrument 
data untuk mengetahui seberapa cermat suatu   item dalam mengukur apa yang 
ingin diukur.
8
 Item dapat dikatakan valid jika adanya korelasi yang signifikan 
dengan skor totalnya, hal ini menunjukkan adanya dukungan item tersebut dalam 
mengungkap suatu yang ingin diungkap. Item biasanya berupa pertanyaan atau 
pernyataan yang ditujukan kepada responden dengan menggunakan bentuk 
kuesioner dengan tujuan untuk mengungkap sesuatu. Kriteria uji validitas adalah: 
1) r hitung ≥ r tabel maka item dapat dinyatakan valid 
2) r hitung < r tabel maka item dapat dinyatakan tidak valid 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui  keajegan atau konsistensi alat 
                                                     
8
 Priyatno, Duwi. SPSS 22: Pengolah Data Terpraktis. Andi: Yogyakarta. 2014.p50 
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ukur yang biasanya menggunakan kuesioner. Maksudnya apakah  alat ukur  
tersebut akan mendapatkan pengukuran yang konsisten jika diulang kembali. 
Metode yang sering digunakan dalam penelitian untuk mengukur skala rentangan 
(seperti skala likert 1-5) adalah Cronbach Alpha. Kriteria pengujian reliabilitas 
Cronbach Alpha> 0,6. 
3.9   Uji Persyaratan  (Uji Asumsi) 
a) Uji Asumsi Klasik 
Uji Asumsi Klasik digunakan untuk mengetahui ada tidaknya normalitas 
residual,multikolinieritas,autokolerasi dan heteroskedastisitas pada model regresi. 
Model regresi linier dapat disebut sebagai model yang baik jika model tersebut 
memenuhi beberarapa asumsi klasik,yaitu data residual terdistribusi normal,tidak 
ada nya multikolinieritas ,autokolerasi dan heteroskedastisitas.harus terpenuhinya 
asumsi klasik karena agar diperoleh model regresi dengan estimasi yang tidak bias 
dan pengujian dapat dipercaya.Apabila ada satu syarat dsjs usmh tidak 
terpenuhi,hasil analisis regresi tidak dapat dikatakan bersifat BLUE (Best liner 
Unbiased Estimator).
9
 
b) Uji Normalitas 
 Uji normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai 
residual yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Model 
regresi yang baik adalah yang memiliki nilai residual yang terdistribusi secara 
normal. Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji 
Kolmogorov-Smirnov. Apabila nilai signifikansinya lebih besar dari 0,05 maka 
                                                     
9
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2016) 
h 89 
48 
 
distribusi tersebut dapat dikatakan normal. .
10
 
c) Uji Multikolinieritas 
Multikolinieritas artinya antarvariabel independen yang terdapat dalam 
model regresi memiliki hubungan linear yang sempurna atau mendekati 
sempurna. Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi sempurna atau mendekati sempurna diantara 
variabel bebasnya. Konsekuensi adanya multikolinieritas adalah koefisien korelasi 
tidak tertentu dan kesalahan menjadi sangat besar.  Cara untuk mengetahui ada 
atau tidaknya gejala multikolinieritas antara lain dengan melihat nilai tolerance 
dan Variance Inflation Factor (VIF), apabila nilai VIF kurang dari 10 dan 
Tolerance lebih dari 0,1 maka dinyatakan tidak terjadi multikolinieritas. 
d) Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas adalah varian residual yang tidak sama pada semua 
pengamatan di dalam model regresi. Regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 
kepengamatan yang lain. Penelitian ini melakukan Uji Heteroskedastisitas dengan 
menggunakan Uji Scatterplot yang dibantu dengan menggunakan program SPSS 
versi 22. 
11
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11 
3.10   Analisis Data 
a. Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut Priyatno (2014:148), analisis regresi linier berganda digunakan 
untuk mengetahui pengaruh atau hubungan secara linier antara dua atau lebih 
variabel independen dengan satu variabel dependen.Dalam penelitian ini, 
persamaan regresi yang digunakan dalam melakukan analisis regresi adalah 
sebagai berikut:
Keterangan 
Y =  Brand Awareness 
a =  Koefisien prediktor 
 b1 b2 b3 =  Koefisien Regresi variabel independen 
 X1 =  Kualitas produk 
 X2   = Advertesing 
 X3 =  Promosi 
 e = error 
b. Koefisien Determinasi (R2) 
 Adjusted R Square menunjukkan sumbangan pengaruh variabel bebas 
terhadap varibel terikat. Adjusted R Square biasanya untuk mengukur sumbangan 
pengaruh jika dalam regresi menggunakan lebih dari dua variabel bebas. Angka 
ini kemudian diubah ke bentuk persen, yang artinya presentase sumbangan 
pengaruh variabel independen terhadap variabel terikat. .
12
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 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 
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c. Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 
 Uji t digunakan untuk mengetahui kebenaran pernyataan atau dugaan yang 
dihipotesiskan. Untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas terhadap variabel 
dependen, maka dilakukan uji t. Kriteria pengujian pada Uji t adalah sebagai 
berikut: 
 
1. Jika Signifikansi > 0,05, maka Ho diterima. 
2. Jika Signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak. 
d. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
 Uji Anova atau uji F yaitu uji koefisien regresi secara bersama-sama untuk 
menguji signifikansi pengaruh beberapa variabel independen terhadap variabel 
dependen.  Kriteria pengujian pada Uji Anova atau Uji F ini antara lain adalah 
sebagai berikut:
13
 
1. Jika F hitung  ≤ F tabel maka H0 diterima. 
2. Jika F hitung > F tabel maka H0 ditolak. 
 Sedangkan untuk mengetahui pengaruh simultan dari variabel berdasarkan 
nilai signifikansi adalah sebagai berikut: 
1. Jika signifikansi > 0.05 maka H0 diterima, tidak ada pengaruh signifikan. 
2. Jika signifikansi < 0.05 maka H0 ditolak, terdapat pengaruh signifikan. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
4.1  Deskripsi Lokasi Penelitian 
4.1.1 Sejarah Heuvel Tribe 
1
 
 Heuvel Tribe adalah nama sebuah perusahaan industri clothing yang 
memproduksi pakaian jadi. Nama Heuvel Tribe sendiri diambil dari Bahasa 
Belanda yang jika diartikan berarti Gunung atau Pegunungan. Alasan pemilihan 
karena tema dari Heuvel Tribe adalah alam. Heuvel Tribe dibentuk pada tahun 
2012, oleh Helmi Yusliwidaka, berawal dari pemikiran idealisme founder yang 
ingin menghasilkan produk-produk yang kreatif, fleksibel serta bisa 
mencerminkan gaya hidup anak muda zaman sekarang. Heuvel Tribe 
menghadirkan desain terkini dengan tampilan yang atraktif dengan menggunakan 
warna–warna yang cerah dan ceria serta menampilkan ilustrasi grafis berupa 
pemandangan alam baik itu gunung,pantai,sawah dll. Kemudian pemikiran 
idealisme ini diturunkan dalam gaya berpakaian yang bisa digunakan oleh global 
customer. Awalnya produk Heuvel Tribe hanya membuat kaos,tas,jaket untuk 
remaja. Karena kapasitas produksinya belum begitu banyak maka perusahaan ini 
hanya memenuhi produksi sesuai dengan pesanan (ordering) yang terdapat pada 
catalog dengan sistem jual titip produksinya di toko pakaian independent di 
Yogyakarta. Sedangkan untuk mengenalkan produknya kepada konsumen 
dilakukan promosi dari mulut ke mulut dengan menyertakan catalog dan brosur 
sederhana 
 Heuvel Tribe selalu berusaha untuk menciptakan sesuatu yang baru. 
Inovasi yang dilakukan secara terus menerus dengan menciptakan sesuatu yang 
berbeda dan unik Perusahaan ini mulai mengembangkan produknya dengan 
membuat produk lainnya , pada tahun 2014 Heuvel Tribe mulai membuka toko 
yang khusus menjual produknya sendiri. Membuka toko di perkumpulan distro 
Nimco Royal Store Yogyakarta. Yang beralamat di Jalan Cendrawasih No 25 
Demangan Yogyakarta. Di dalam Store tersebut ada berbagai macam Brand distro 
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antara lain Disable,Troy,Kickchik dan Heuvel Tribe. Untuk menjaga kualitas dan 
layanan bagi konsumennya, perusahaan mulai melakukan pembenahan 
manajemen yang lebih efektif karena sudah memiliki tempat produksi, dan 
gudang serta kantor sendiri. 
 Pada tanggal 26 Mei 2016, Heuvel Tribe membuka cabang untuk pertama 
kalinya di kota Surakarta. Store  yang beralamat di Jalan Adisucipto No 27 
Manahan,Surakarta menjadikan Store ke dua Heuvel Tribe, masih bergabung 
dengan Nimco Mega Store Solo, Heuvel Tribe membuka Ekspansi bersama disro-
distro lainya yang berasal dari Yogyakarta seperti 308 Absolute,Disable,Troy dll. 
Heuvel Tribe Store Solo yang terletak di Jl. Adisucipto No 27 Manahan, 
Solo.Heuvel Tribe Store Solo berlokasi di kawasan yang sangat strategis, 
berlokasi di pusat kota Solo dengan gampang dijangkau oleh masyarakat solo dari 
manapun. Dengan konsep yang lebih alam, masih tetap mengedepankan fasilitas 
pelayanan yang ramah dan menyediakan berbagai macam kebutuhan fashion anak 
muda di kota Solo. 
Deskripsi tersebut secara garis besar mencerminkan Heuvel Tribe, yang 
mendedikasikan produknya untuk anak muda, gaul, unisex, aktif, dinamis, selalu 
mengedepankan kualitas terbaik, detail, kuat dan trend terkini. Heuvel Tribe 
berkeinginan memberikan solusi yang terbaik untuk kebutuhan berpakaian sesuai 
segmentasinya dan bersaing dengan semangat kompetitif secara professional. 
Sebagai industri yang berusaha memenuhi keinginan dan kebutuhan gaya hidup 
berbusana, Heuvel Tribe Store Solo berusaha memperluas varian dan diferensiasi 
produknya. Tidak hanya t-shirt, jackets, shirts, pants, dan skirts, Heuvel Tribe 
Store Solo juga merambah ke divisi yang lebih variatif yaitu tas dan aksesoris 
fashion lain, seperti beanies, topi, dan dompet, yang kemudian mengikuti produk 
sandal, sepatu, celana panjang, celana pendek, serta boxer. Tiap tahunnya Heuvel 
Tribe Store Solo memproduksi lebih dari 1000 (seribu) produk fashion untuk 
memenuhi permintaan pasar yang pertumbuhannya terus meningkat dari tahun ke 
tahun berikutnya. 
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4.1.2  Visi dan Misi  
Visi : 
Menjadi brand image dan trendsetter didunia fashion 
 
Misi : 
1. Menyediakan produk fashion yang berkualitas, inovatif dan update untuk 
kalangan anak muda serta untuk meningkatkan produk lokal agar semakin 
dicintai. 
2. Mengikuti perkembangan zaman dengan transformasi digital marketing 
 
1.1.3 Struktur Organisasi 
 
Gambar 4.1 
Struktur Organisasi Heuvel Tribe Store Solo 
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63% 
37% 
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
LAKI-LAKI
PEREMPUAN
4.2  Deskripsi Data 
4.2.1 Profil Responden  
1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 
 Berdasarkan penelitian dan pengolahan data menggunakan excel, maka 
diperoleh data sebagai berikut : 
Tabel 4.1 
Jenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin  Jumlah Responden 
Laki – Laki  52 
Perempuan 31 
Jumlah 83 
Sumber: Data Primer, 2019 
 
Gambar 4.2 
Pie chart jenis kelamin responden 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 Berdasarkan Tabel 4.1 dan Gambar 4.2 dapat diketahui jenis kelamin 
responden laki-laki 52 orang (63%) dan perempuan 31 orang (37%), dapat 
disimpulkan mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki. Hal  ini dikarenakan 
konsumen distro kebanyakan laki-laki. 
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2. Profil Responden Berdasarkan Usia Responden 
 Berdasarkan penelitian dan pengolahan data menggunakan excel, maka 
diperoleh data sebagai berikut : 
Tabel 4.2 
Usia Responden 
Usia  Jumlah Responden 
18-28 Tahun 67 
29-39 Tahun 10 
40-50 Tahun 5 
>50 Tahun 1 
Jumlah 83 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 
Gambar 4.3 
Pie Chart Usia Responden 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 Berdasarkan Tabel 4.2 dan Gambar 4.3 dapat Usia responden 18-28 Tahun 
67 orang (81%) ,29-39 Tahun 10 (12%), 40-50 Tahun 5 orang (6%) dan >50 
Tahun 1 orang (1%),  dapat disimpulkan mayoritas responden berusia 18-28 tahun  
81% 
12% 
6% 1% 
Profil Responden Berdasarkan Usia 
18-28 TAHUN
29-39 TAHUN
40-50 TAHUN
>50 TAHUN
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84% 
16% 0% 
Profil Responden Berdasarkan Lama Menjadi 
Pelanggan 
<1 TAHUN
1-2 TAHUN
2-4 TAHUN
yang merupakan usia produktif. 
3 Profil Responden Berdasarkan Lama Berlangganan Responden 
 Berdasarkan penelitian dan pengolahan data menggunakan excel, maka 
diperoleh data sebagai berikut : 
Tabel 4.3 
Lama Berlangganan Responden 
Usia  Jumlah Responden 
<1 Tahun 70 
1-2 Tahun 13 
2-4 Tahun 0 
Jumlah 83 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 
. 
 
 
 
 
 
gambar 4.4 
pie chart lama berlangganan  responden 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 Berdasarkan Tabel 4.3 dan Gambar 4.4 dapat Lama Berlangganan 
responden <1 Tahun Tahun 70 orang (84%) ,1-2 Tahun 10 orang (16%), 2-4 0 
orang (0%), dapat disimpulkan mayoritas responden berlangganan kurang dari 
satu tahun) 
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4. Profil Responden Berdasarkan Pendidikan Responden 
 Berdasarkan penelitian dan pengolahan data menggunakan excel, maka 
diperoleh data sebagai berikut : 
tabel 4.4 
Pendidikan Terakhir Responden 
Usia  Jumlah Responden 
SMA/SMK 55 
D1-D3 20 
D4/S1 8 
S2 0 
Jumlah 83 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 
Gambar 4.5 
Pie Chart Pendidikan Terakhir 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 Berdasarkan Tabel 4.4 dan Gambar 4.5 Pendidikan responden SMA/SMK 
55 orang (66%), D1-D3 (23%), D4/S1 8 orang (10%), S2 0 orang (0%) ( dapat 
disimpulkan mayoritas Pendidikan responden banyak yang masih pelajar 
SMA/SMK) 
 
66% 
24% 
10% 0% 
Profil Responden Berdasarkan Pendidikan 
Terakhir 
SMA/SMK
D1/D3
D4/S1
S2
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4.3 Dokumentasi 
 
 
Gambar 4.6 Distro Heuvel Tribe Store Solo 
 Berdasarkan gambar 4.6 toko Distro Heuvel Tribe StoreSolo yang beralamat 
di jalan Adisucipto No 27 Manahan Surakarta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.7 Produk Distro Heuvel Tribe Store Solo 
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  Berdasarkan gambar 4.7 produk distro Heuvel Tribe Store Solo terdiri dari 
kaos,kemeja,tas,topi dll. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.8 Konsumen Distro Heuvel Tribe Store  Solo 
 Dari keterangan gambar 4.8 konsumen yang telah membeli produk dari 
Heuvel Tribe melakukan pengisian formulir kuisioner 
4.4 Pengujian Instrumen Penelitian 
4.4.1 Uji validitas 
Uji validitas item merupakan uji instrumen data untuk mengetahui seberapa 
cermat suatu item dalam mengukur apa yang ingin diukur. Uji validitas yang 
digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode Corrected Item – Total 
Correlation dengan cara mengorelasikan masing-masing indikator dengan skor 
total indicator. Kriteria pengujian validitas jika r hitung ≥ r tabel, maka butir 
pertanyaan atau variabel valid dan jika r hitung ≤ r tabel, maka butir pertanyaan 
atau variabel tidak valid. 
4.4.1.1Uji Validitas Kualitas Produk 
Berikut hasil pengujian uji validitas Kualitas Produk Heuvel Tribe Store Solo : 
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Tabel 4.5 Uji Validitas Kualitas Produk 
Indikator r Hitung r Tabel Keterangan 
Harga Produk Heuvel Tribe Store Solo sesuai 
dengan manfaat yang dirasakan 
0,622 
0,2159 Valid 
Produk Heuvel Tribe  Store Solo  memiliki 
harga yang sesuai dengan kualitas 
0,688 
0,2159 Valid 
Produk Heuvel Tribe  Store Solo  memiliki 
keunggulan 
0,773 
0,2159 Valid 
Pembungkus Produk Heuvel Tribe  Store 
Solo  menarik 
0,809 
0,2159 Valid 
Produk Heuvel Tribe  Store Solo   memiliki 
ciri khusus 
0,831 
0,2159 Valid 
Produk Heuvel Tribe  Store Solo memiliki 
warna yang tidak mudah pudar 
0,786 
0,2159 Valid 
Produk Heuvel Tribe  Store Solo  dapat 
dirasakan manfaatnya 
0,785 
0,2159 Valid 
Produk Heuvel Tribe  Store Solo  tidak 
mudah rusak 
0,710 
0,2159 Valid 
Produk Heuvel Tribe Store Solo  sesuai 
standar mutu nasional Indonesia 
0,612 
0,2159 Valid 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2019 
Berdasarkan tabel 4.5 maka dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 
pernyataan dalam variabel Kualitas Produk (X1) yang terdapat pada kuesioner 
dinyatakan valid karena memiliki nilai r hitung   r tabel 
 
4.4.1.2 Uji Validitas Advertising 
Berikut hasil pengujian uji validitas Advertising Heuvel Tribe Store Solo 
Tabel 4.6 Uji Validitas Advertising 
Indikator r Hitung r Tabel Keterangan 
iklan  Produk  Heuvel Tribe  Store Solo  
menampilkan bentuk  Kemeja  Heuvel Tribe 
yang menarik  
0,670 
0,2159 Valid 
Iklan   Produk Heuvel Tribe  Store Solo 
memberikan gambaran detail  
0,757 
0,2159 Valid 
Iklan  Produk Heuvel Tribe  Store Solo 
memiliki informasi yang lengkap  
0,805 
0,2159 Valid 
Iklan  Produk Heuvel Tribe  Store Solo dapat 
membuat pelanggan tertarik 
0,851 
0,2159 Valid 
Pelanggan membeli  Produk Heuvel Tribe  
Store Solo setelah melihat iklan Produk  
Heuvel Tribe 
0,777 
0,2159 Valid 
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Berdasarkan tabel 4.6  maka dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 
pernyataan dalam variabel Advertising (X2) yang terdapat pada kuesioner 
dinyatakan valid karena memiliki nilai r hitung   r tabel 
4.4.1.3 Uji Validitas Promosi 
Berikut hasil pengujian uji validitas Promosi Heuvel Tribe Store Solo 
Tabel 4.7 Uji Validitas Promosi 
Indikator r Hitung r Tabel Keterangan 
Brosur  Produk Heuvel Tribe  Store Solo  
menarik 
0,601 
0,2159 Valid 
Isi brosur  Produk Heuvel Tribe  Store Solo 
mudah dipahami 
0,617 
0,2159 Valid 
Distro  Heuvel Tribe  Store Solo memberikan 
hadiah kepada pelanggan yang membeli  
Produk Heuvel Tribe Store Solo 
0,518 
0,2159 Valid 
Karyawan Distro  Heuvel Tribe  Store Solo  
mengadakan demo cara menggunakan  Produk 
dengan baik 
0,620 
0,2159 Valid 
Karyawan distro  Heuvel Tribe  Store Solo 
dapat berkomunikasi secara efektif 
0,690 
0,2159 Valid 
Karyawan memberikan informasi  Produk 
Heuvel Tribe  Store Solo 
0,545 
0,2159 Valid 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2019 
Berdasarkan tabel 4.7 maka dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 
pernyataan dalam variabel Promosi (X3) yang terdapat pada kuesioner dinyatakan 
valid karena memiliki nilai r hitung   r tabel 
4.4.1.4 Uji Validitas Brand Awareness 
Berikut hasil pengujian uji validitas Brand Awareness Heuvel Tribe Store Solo 
Tabel 4.8 Uji Validitas Brand Awareness 
Indikator r Hitung r Tabel Keterangan 
Pelanggan mudah mengenai merek  Produk 
Heuvel Tribe  Store Solo 
0,646 
0,2159 Valid 
Ketika ditanya pelanggan langsung ingat 
merek  Heuvel Tribe  Store Solo 
0,786 
0,2159 Valid 
Pelanggan akan tetap memilih  Produk Heuvel 0,817 0,2159 Valid 
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Tribe  Store Solo dibanding Produk lain 
Pelanggan lebih memilih distro  Heuvel Tribe  
Store Solo  dibanding distro lainnya 
0,704 
0,2159 Valid 
Sumber : Hasil Pengolahan Data, 2019 
Berdasarkan tabel 4.8 maka dapat disimpulkan bahwa seluruh butir 
pernyataan dalam variabel Brand Awareness (Y) yang terdapat pada kuesioner 
dinyatakan valid karena memiliki nilai r hitung   r table 
4.4.2 Uji Reliabilitas 
 Keandalan (reability) merupakan suatu pengukuran yang menunjukan 
sejauh mana suatu pengukuran tersebut tanpa bias dan dapat menjamin 
pengukuran lintas waktu yang berbeda (Sekaran dan Bougie, 2013). Pengujian 
reliabilitas bertujuan untuk mengetahui keandalan suatu kuesioner. Uji reliabilitas 
digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur yang biasanya menggunakan 
kuesioner. Maksudnya apakah alat ukur tersebut akan mendapatkan pengukuran 
yang tetap konsisten jika pengukuran diulang kembali. Metode yang dipakai 
dalam pengujian reliabilitas adalah dengan menggunakan metode Cronbach Alpha 
yang dimana satu variabel dianggap reliable jika Cronbach Alpha> 0,6. 
 
Tabel 4.9  Uji Realibilitas 
Variabel Cronbach Alpha  Ketentuan  Keterangan 
Kualitas Produk (X1) 0,926 0,6 Reliable 
Advertising (X2) 0,909 0,6 Reliable  
Promosi (x3) 0,827 0,6 Reliable 
Brand Awareness (Y) 0,878 0,6 Reliable 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
Berdasarkan tabel  4.9 Kualitas Produk (X1) memiliki nilai cronbach alpha 
0,867> 0,6 maka reliabel,Advertising  (X2) memiliki nilai cronbach alpha 0,917> 
0,6.maka reliabel, Promosi  (X3) memiliki nilai cronbach alpha 0,945> 0,6 .maka 
reliabel, Brand Awareness (y) memiliki nilai cronbach alpha 0,895> 0,70maka 
reliabel 
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4.4.3 Uji Asumsi Klasik 
 Uji Asumsi Klasik digunakan untuk mengetahui ada tidaknya normalitas 
residual,multikolinieritas,autokolerasi dan heteroskedastisitas pada model regresi. 
Model regresi linier dapat disebut sebagai model yang baik jika model tersebut 
memenuhi beberarapa asumsi klasik,yaitu data residual terdistribusi normal,tidak 
ada nya multikolinieritas dan heteroskedastisitas.harus terpenuhinya asumsi klasik 
karena agar diperoleh model regresi dengan estimasi yang tidak bias dan 
pengujian dapat dipercaya.Apabila ada satu syarat saja yang tidak terpenuhi,hasil 
analisis regresi tidak dapat dikatakan bersifat BLUE (Best liner Unbiased 
Estimator) 
4.4.3.1 Uji Normalitas  
 Menurut Ghozali (2017:154), Uji Normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 
distribusi normal. Uji statistic lain yang dapat digunakan untuk menguji 
normalitas residual adalah uji statistic non-parametik Kolmogorov-Smirnov (K-
S). Uji K-S dilakukan dengan membuat hipotesis: 
Ho: Data residual berdistribusi normal 
Ha: Data residual berdistribusi tidak normal 
 
Kriteria Uji Normalitas 
1. Sig Kolmogrov Smirnov > 0,05 maka Ho di terima yang artinya data 
residual berdistribusi normal 
2. Sig Kolmogrov Smirnov < 0,05 maka Ho di tolak yang artinya data residual 
berdistribusi tidak normal 
Tabel 4.10 Uji Normalitas 
Tests of Normality 
 
Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 
Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
KP .081 83 .200
*
 .975 83 .108 
AV .095 83 .062 .971 83 .061 
PM .093 83 .076 .978 83 .171 
BA .092 83 .079 .966 83 .026 
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*. This is a lower bound of the true significance. 
a. Lilliefors Significance Correction 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 Berdasarkan tabel 4.10 Kualitas Produk mempunyai nilai sig kolmogrov 
smirnov 0,200 > 0,05 maka data Kualitas Produk berdistribusi normal,Advertising  
nilai sig kolmogrov smirnov 0,062 > 0,05 maka data Advertising  berdistribusi 
normal, Promosi  mempunyai nilai sig kolmogrov smirnov 0,076 > 0,05 maka 
data Promosi  berdistribusi normal, Brand Awareness mempunyai nilai sig 
kolmogrov smirnov 0,079 > 0,05 maka data Brand Awareness berdistribusi 
normal.  
 
Gambar 4.9 P-plot Normalitas 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
  Berdasarkan gambar 4.9 P – P Plots di atas terlibat sebaran plots berada 
dikisaran garis diagonal/linieritas dan mengikuti arah garis, maka dapat 
disimpulkan bahwa data terdistribusi secara normal. Untuk menguji normalitas 
dapat diketahui dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal. 
Dasar pengambilan keputusannya adalah jika data menyebar disekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi 
asumsi normalitas. Dari gambar tersebut diatas titik menyebar disekitar garis 
diagonal sehingga dapat dikatakan bahwa regresi layak dipakai. 
4.4.3.2  Uji Multikolinieritas 
 Multikolinearitas artinya antar variable independen yang terdapat dalam 
model regresi memiliki hubungan linear yang sempurna atau mendekati 
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sempurna. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi sempurna 
atau mendekati sempurna diantara variabel bebasnya. Konsekuensi adanya 
multikolinearitas adalah koefisien korelasi tidak tertentu dan kesalahan menjadi 
sangat besar. Metode uji multikolinearitas yaitu melihat nilai variance inflation 
factor (VIF), apabila VIF < 10 dan Tolerance > 0,1, maka dinyatakan tidak terjadi 
multikolinearitas. 
 
Tabel 4.11 Uji Mutikolinieritas 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.268 1.659  .764 .447   
KP .107 .047 .203 2.278 .025 .758 1.319 
AV .187 .078 .238 2.380 .020 .605 1.654 
PM .319 .064 .455 4.958 .000 .715 1.399 
a. Dependent Variable: BA 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
Berdasarkan tabel 4.11 Kualitas Produk (X1) memiliki nilai tolerance 
0,758, Advertising  (X2) memiliki nilai tolerance 0,605 dan Promosi  (X3)  
memiliki nilai tolerance 0,715 Nilai VIF Kualitas Produk (X1) yaitu 1,319, 
Advertising  (X2) yaitu 1,654, Promosi  (X3) yaitu 1,399. Dapat disimpulkan 
bahwa tidak terjadi multikolinieritas karena Tolerance > 0,1 dan VIF <10.  
4.4.3.3 Uji Heteroskedastisitas 
 Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 
kepengamatan yang lain. Dasar kriteria pengambilan keputusan, jika ada pola 
tertentu titik-titik yang ada membentuk suatu pola tertentu yang teratur 
(bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka terjadi heteroskedastisitas, 
Jika tidak ada pola yang jelas, seperti titik-titik menyebar diatas dan dibawah 
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedastisitas. 
66 
 
 
Gambar 4.10 Uji Heteroskedastisitas 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Melalui SPSS 22, 2019   
 Berdasarkan gambar 4.10 diketahui bahwa titik-titik tidak membentuk pola 
yang jelas, dan titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y.  
Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada 
model regresi. 
 
4.4.4 Analisis Korelasi 
 Analisis korelasi merupakan suatu analisis yang digunakan untuk 
mengetahui ada atau tidaknya hubungan yang signifikan antara variabel dependen 
dengan variabel-variabel independen. Teknik analisis korelasi Pearson Product 
Moment termasuk teknik statistik parametrik yang menggunakan data interval dan 
ratio dengan persyaratan tertentu Riduwan dan Kuncoro (2013). Pedoman untuk 
menginterpretasikan hasil koefisien korelasi antara lain sebagai berikut: 
Tabel 4.11 Analisis Korelasi 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0.80 – 1.000 Sangat Kuat 
0.60 – 0.799 Kuat 
0.40 – 0.599 Cukup Kuat 
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0.20 – 0.399 Rendah 
0.00 – 0.199 Sangat Rendah 
Sumber: Riduwan dan Kuncoro (2013) 
Untuk melakukan pengujinya, Kriteriannya adalah sebagai berikut: 
1. Jika Pearson Correlation bernilai posoitif, maka hubungan yang terjadi 
searah. 
2. Jika Pearson Correlation bernilai negatif, maka hubungan yang terjadi 
tidak searah. 
Tabel  4.12  Korelasi antar Variabel 
 
Correlations 
 KP AV PM BA 
KP Pearson Correlation 1 .487
**
 .314
**
 .462
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .004 .000 
N 83 83 83 83 
AV Pearson Correlation .487
**
 1 .530
**
 .578
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 83 83 83 83 
PM Pearson Correlation .314
**
 .530
**
 1 .645
**
 
Sig. (2-tailed) .004 .000  .000 
N 83 83 83 83 
BA Pearson Correlation .462
**
 .578
**
 .645
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 83 83 83 83 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2019 
 
Berdasarkan tabel 4.12 Kualiats Produk (X1) mempunyai nilai korelasi r = 
0,462 yang artinya Kualitas Produk  (X1) mempunyai korelasi cukup kuat  karena 
berada 0.40 – 0.599. Hubungan Kualitas Produk (X1) terhadap brand awareness 
(Y) adalah positif yang artinya apabila kualitas produk (X1) meningkat maka 
brand awareness (Y) meningkat dan sebaliknya apabila kualitas produk (X1) 
menurun maka brand awareness (Y) menurun. Advertising (X2) mempunyai nilai 
korelasi r=0,578 kolerasi rendah  karena berada 0.20 – 0.399. Hubungan 
Advertising (X2) terhadap Brand Awareness (Y) adalah positif yang artinya 
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apabila Advertising (X2) meningkat maka Brand Awareness (Y) meningkat dan 
sebaliknya apabila Advertising (X2) menurun maka Brand Awareness (Y) 
menurun. Promosi (X3) mempunyai nilai korelasi r = 0,645 kolerasi kuat karena 
berada 0.60 – 0.799.Hubungan Promosi (X3) terhadap Brand Awareness (Y) 
adalah positif yang artinya apabila Promosi (X3) meningkat maka Brand 
Awareness (Y) meningkat dan sebaliknya apabila Promosi (X3) menurun maka 
Brand Awareness (Y) menurun.  
 
4.5 Analisis Data 
4.5.1  Analisis Regresi Linier Berganda 
 Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 
atau hubungan secara linier antara dua atau lebih variabel independen dengan satu 
variabel dependen.  Persamaan regresi linier berganda 
Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 
Keterangan 
Y = Brand Awareness 
a = Konstanta yaitu nilai y jika X1, X2, X3 =0  
b1b2b3 = Koefisien Regresi yaitu nilai peningkatan atau penurunan variabel y 
yang didasarkan variabel X1, X2 dan X3 
X1 =  Kualitas Produk 
X2 =  Advertising 
X3 =  Promosi 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan analisis regresi linier berganda 
karena judul penelitian peneliti menggunakan kata “pengaruh”, yang artinya 
peneliti menggunakan analisis regresi untuk menjawab hipotesis penelitian yang 
peneliti kami ajukan 
4.5.1.1 Koefisien Determinasi (R
2
) 
 Koefisien determinasi menunjukkan seberapa besar kemampuan variabel 
independen Kualitas Produk (X1), Advertising (X2), dan promosi (X3)) terhadap 
variabel dependen yaitu Brand Awareness (Y). Menurut Priyatno (2014), 
Koefisien Determinasi atau R square (R
2
) atau kuadral dari R, yaitu menunjukkan 
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koefisien determinasi. Angka ini akan diubah kebentuk persen, yang artinya 
persentase sumbangan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. 
Tabel 4.13 Koefisien determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .724
a
 .524 .506 1.905 
a. Predictors: (Constant), PM, KP, AV 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Melalui SPSS 22, 2019 
 Berdasarkan tabel 4.13 nilai adjusted R square nya adalah sebesar 
0,506.yang artinya menjelaskan hubungan variabelkualitas produk, adversiting, 
promosi sebesar 50,6% terhadap brand awareness dan sisanya sebesar 49,4% 
dipengaruhi oleh variabel  lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
4.5.1.2  Uji Signifikansi Parsial (Uji t) 
 Untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas tehadap variabel terikat, 
maka dilakukan uji t. Kriteria pengujian pada uji t adalah sebagai berikut: 
1) Jika Signifikansi > 0,05, maka Ho diterima 
2) Jika Signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak 
 
Tabel 4.14 Uji Parsial (uji t) 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.268 1.659  .764 .447 
KP .107 .047 .203 2.278 .025 
AV .187 .078 .238 2.380 .020 
PM .319 .064 .455 4.958 .000 
a. Dependent Variable: BA 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Melalui SPSS 22, 2019 
Berdasarkan tabel 4.14 Kualitas Produk  memiliki nilai signifikansi 0,025< 
0,05 maka Ho ditolak Ha diterima yang artinya Kualitas Produk (X1) berpengaruh 
terhadap Brand Awareness (Y), Advertising  (X2) memiliki nilai signifikansi 0,020 
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< 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima yang artinya Advertising (X2) berpengaruh 
terhadap Brand Awareness (Y), Promosi (X3) memiliki nilai signifikansi 0,000< 
0,05 maka Ho ditolak Ha diterima yang artinya Promosi (X3) berpengaruh 
terhadap Brand Awareness (Y). .Berikut persamaan analisis regresi linier 
berganda : 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3  + e 
Y= 1,268 +0,107X1 + 0,187X2+ 0,319 X3 
Dimana: 
Y   = Brand Awareness (KK) 
X1 = Kualitas Produk (TP) 
X2 = Advertising (LK) 
X3 = Promosi (KM) 
e   = Error 
 
Keterangan persamaan regresi linier berganda : 
1.  Nilai konstanta (a) adalah  1,268; ini dapat diartikan jika Kualitas Produk, 
Advertising dan Promosi nilainya adalah 0 maka Brand Awareness nilainya 
1,268 
2. Nilai koefisien regresi variabel tingkat pendidikan (b1) bernilai positif yaitu 
0,107; ini dapat diartikan bahwa setiap peningkatan Kualitas Produk sebesar 
1 satuan, maka akan meningkat Brand Awareness sebesar 0,107 satuan 
dengan asumsi variabel independen lain nilainya tetap 
3. Nilai koefisien regresi variabel Advertising (b2) bernilai positif yaitu 0,187; 
ini dapat diartikan bahwa setiap peningkatan Advertising sebesar 1 satuan, 
maka akan meningkat Brand Awareness sebesar 0,187 satuan dengan 
asumsi variabel independen lain nilainya tetap 
4. Nilai koefisien regresi variabel Promosi (b3) bernilai positif yaitu 0,319; ini 
dapat diartikan bahwa setiap peningkatan Promosi sebesar 1 satuan, maka 
akan meningkat Brand Awareness sebesar 0,319 satuan dengan asumsi 
variabel independen lain nilainya tetap 
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4.5.1.3 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
 Uji F atau uji anova yaitu uji koefisien regresi secara bersama-sama untuk 
menguji signifikansi pengaruh beberapa variabel independen terhadap varianel 
dependen. Menurut Priyatno (2014:186), Kriteria pengujian pada Uji Anova atau 
Uji F ini antara lain adalah sebagai berikut: 
1. Jika F hitung ≤ F tabel maka Ho diterima. 
2. Jika F hitung > F tabel maka Ho ditolak. 
 Sedangkan untuk mengetahui pengaruh simultan dari variabel berdasarkan 
nilai signifikansi adalah sebagai berikut; 
1. Jika signifikansi > 0.05, maka Ho diterima 
2. Jika signifikansi < 0.05, maka Ho ditolak 
 
Tabel 4.15 Uji Signifikansi Simultan 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 315.873 3 105.291 29.020 .000
b
 
Residual 286.633 79 3.628   
Total 602.506 82    
a. Dependent Variable: BA 
b. Predictors: (Constant), PM, KP, AV 
Sumber: Hasil Pengolahan Data Melalui SPSS 22, 2019 
Berdasarkan tabel 4.15 ANOVA menunjukkan F hitung 29,020 df 1= 
(jumlah kelompok data)= 3 – 1= 2, df2 n-3= 83-3=80 maka didapat nilai F tabel 
3,111. Nilai F hitung > F tabel (29.020 > 3,111) dan nilai signifikansi adalah 
0,000 < 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima yang artinya Kualitas Produk, 
Advertising dan Promosi secara bersama-sama berpengaruh terhadap Brand 
Awareness  
4.6  Pembahasan 
 
 Dari hasil uji hipotesis yaitu nilai dari kualitas produk adalah 0,025 yang 
berarti kualitas produk berpengaruh terhadap Brand Awareness ,nilai Advertising 
adalah 0,020 yang berarti Advertising berpengaruh pada Brand Awareness, nilai 
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Promosi adalah 0,000 yang berarti Promosi berpengaruh pada Brand Awareness 
dan berdasarkan uji Signifikan Simultan menunjukan nilai 0,000 yang berarti 
Kualitas Produk,Advertising dan Promosi secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap Brand Awareness. Hasil ini didapat dari 83 responden.Penentuan hasil 
responden dihitung menggunakan rumus Slovin. Jumlah pertanyaan responden 
yaitu 24 pertanyaan dengan pembagian : 9 pertanyaan untuk Kualitas Produk,5 
pertanyaan untuk Advertising, 6 pertanyaan untuk Promosi dan 4 pertanyaan 
untuk Brand Awareness. 
 Dari hasil diatas dapat dilihat bahwa Kualitas Produk mempunyai nilai 
yang paling tinggi dari variable-variabel lainya karena Kualitas Produk dari 
Heuvel Tribe Store Solo terjaga kualitasnya sedangkan nilai yang paling rendah 
yaitu Promosi,ini disebabkan oleh kurang aktifnya tempat tempat Promosi seperti 
Social media. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
 Penelitian ini dilakukan berdasarkan sampel sebanyak 83 responden yang 
diperoleh dari populasi sebanyak 486 orang. Profil responden lalu dikategorikan 
berdasarkan jenis kelamin, usia, lama berlangganan, dan tingkat pendidikan 
terakhir responden. Berdasarkan kategori tersebut, ditemukan bahwa: mayoritas 
responden berjenis kelamin laki-laki; berusia 18-28 tahun; berlangganan kurang 
dari 1 tahun; dan berlatar belakang pendidikan pelajar SMA/SMK.  
 Jumlah pertanyaan untuk responden sebanyak 24 pertanyaan dengan rincian: 
9 pertanyaan untuk kualitas produk, 5 pertanyaan untuk advertising, 6 pertanyaan 
untuk promosi dan 4 pertanyaan untuk brand awareness. Dari hasil uji hipotesis 
ditemukan bahwa nilai kualitas produk adalah 0,025, nilai advertising adalah 
0,020, nilai promosi adalah 0,000. Angka tersebut menunjukkan bahwa kualitas 
produk, advertising, dan promosi berpengaruh pada brand awareness.  
Selanjutnya berdasarkan uji signifikan simultan yang menunjukkan nilai 0,000 
ditemukan bahwa kualitas produk, advertising, dan promosi secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap brand awareness Heuvel Tribe Store Solo. Dari hasil diatas, 
dapat dilihat pula bahwa kualitas produk mempunyai nilai tertinggi dibandingkan 
variabel lainnya. Sementara nilai terendah adalah promosi.  
 Berdasarkan hasil tersebut diatas, kesimpulan yang ditarik dalam penelitian 
ini adalah sebagai berikut: 
1. Kualitas produk berpengaruh terhadap brand awareness pada Distro Heuvel 
Tribe Store Solo 
2. Advertising berpengaruh terhadap brand awareness pada Distro Heuvel 
Tribe Store Solo 
3. Promosi berpengaruh terhadap brand awareness pada Distro Heuvel Tribe 
Store Solo 
4. Kualitas Produk,Advertising dan Promosi secara bersama-sama berpengaruh 
pada Distro Heuvel Tribe Store Solo 
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5.2 Keterbatasan Penelitian 
 Penelitian ini memiliki keterbatasan-keterbatasan yang dapat mempengaruhi 
hasil penelitian, keterbatasan-keterbatasan tersebut yaitu :  
1. Hasil penelitian sangat bergantung pada kejujuran responden dalam 
menjawab kuesioner penelitian  
2.  Penelitian ini mempunyai keterbatasan pada proses pengumpulan 
data.Pada pengumpulan data pembanding antar distro dibutuhkan 
waktu yang lumayan lama untuk mendapatkan data yang dimaksud. 
3. Kerangka konsep yang digunakan dalam penelitian ini hanya 
menghubungkan variabel-variabel yang diperkirakan memiliki 
hubungan dengan variabel dependen, sehingga masih terdapat 
kemungkinan variabel-variabel lain yang belum masuk kerangka 
konsep. 
5.3 Saran 
 Untuk pengembangan lebih lanjut maka penulis memberikan saran sebagai 
berikut: 
5.3.1 Saran Akademis 
1. Mengembangkan penelitian terkait Marketing Public Relations dengan 
variabel-variabel lain. 
2. Mengembangkan penelitian terhadap objek penelitian yang sama 
menggunakan metode penelitian yang berbeda. 
 
5.3.2 Saran Praktis 
1. Harus mempertahankan Kualitas Produk agar produk dari Heuvel Tribe 
Store Solo agar terjaga kualitasnya 
2. Meningkatkan Advertising baik secara offline maupun online agar lebih 
dikenal oleh masyarakat terutama di kota Solo. 
3. Memberikan Promosi-promosi yang lebih menarik agar orang dapat 
tertarik datang ke toko Heuvel Tribe Store Solo. 
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Lampiran 1 : Kuisioner 
 
 
KUESIONER PENELITIAN 
 
Kepada Yth, 
Bapak/Ibu/Sdr/I  
Pelanggan HEUVEL TRIBE STORE SOLO 
Di tempat 
 
 Dengan Ini,  saya selaku Mahasiswa Institut Agama Islam Negeri Surakarta 
meminta kesedian Bapak/Ibu/Sdr/i untuk meluangkan waktunya mengisi daftar 
pertanyaan yang telah disediakan sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Faktor-Faktor yang berpengaruh 
terhadap Brand Awareness. Kuesioner ini murni untuk kepentingan penelitian 
sebagai bahan menyusun skripsi yang merupakan salah satu syarat tugas akhir 
dalam menyelesaikan gelar Sarjana Strata-1 pada Jurusan Komunikasi dan 
Penyiaran Islam Instititut Agama Islam Negeri Surakarta, maka data dan identitas 
yang Bapak/Ibu/Sdr/I berikan akan dijamin kerahasianya dan hanya akan 
digunakan sebagai kepentingan penelitian. Atas kerjasama dan kesediaan yang 
Bapak/Ibu/Sdr/I berikan dalam mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terimakasih. 
 
 
Hormat saya, 
 
 
 
Muhammad Alviensyah Aulia 
141211100 
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1. Data Responden 
Petunjuk Pengesian 
Berilah tanda X atau     pada pertanyaan berikut sesuai dengan jawaban yang 
anda pilih. 
 
Nama   : 
 
Jenis Kelamin  : 
 
 Laki-laki 
 Perempuan 
Pendidikan terakhir        :  
 
 SMA/SMK 
 D1/D3 
 D4/S1 
 S2 
 Usia                 : 
 
 18-28 tahun 
 29-39 tahun 
 40-50 tahun 
  50 tahun 
 
 Lamanya Menjadi Pelanggan 
 < 1 tahun 
 1 tahun – 3 tahun 
 4 tahun – 5 tahun 
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2. Daftar Pertanyaan Kuesioner 
Petunjuk pengisian : 
Berikan tanda silang X atau   pada kolom yang tersedia, sesuai dengan 
jawaban yang dianggap paling mewakili diri anda. 
Keterangan  : 
Sangat Tidak Setuju (STS) 
Tidak Setuju (TS) 
Ragu-ragu (RG) 
Setuju (S) 
Sangat Setuju (SS) 
 
KUALITAS PRODUK (X1) STS TS RG S SS 
1 Harga Produk Heuvel Tribe Store Solo 
sesuai dengan manfaat yang dirasakan 
     
2 Produk Heuvel Tribe  Store Solo 
memiliki harga yang sesuai dengan 
kualitas 
     
3 ProdukHeuvel Tribe  Store Solo 
memiliki keunggulan 
     
4 Pembungkus Produk Heuvel Tribe  Store 
Solo menarik 
     
5 Produk Heuvel Tribe  Store Solo  
memiliki ciri khusus 
     
6 Produk Heuvel Tribe  Store 
Solomemiliki warna yang tidak mudah 
pudar 
     
7 Produk Heuvel Tribe  Store Solo dapat 
dirasakan manfaatnya 
     
8 Produk Heuvel Tribe  Store Solo tidak 
mudah rusak 
     
9 Produk Heuvel Tribe Store Solo sesuai 
standar mutu nasional Indonesia 
     
ADVERTISING (X2) STS TS RG S SS 
1 iklan  Produk  Heuvel Tribe  Store Solo 
menampilkan bentuk  Kemeja  Heuvel 
Tribe yang menarik  
     
2 Iklan   Produk Heuvel Tribe  Store 
Solomemberikan gambaran detail  
     
3 Iklan  Produk Heuvel Tribe  Store 
Solomemiliki informasi yang lengkap  
     
4 Iklan  Produk Heuvel Tribe  Store 
Solodapat membuat pelanggan tertarik 
     
5 Pelanggan membeli  Produk Heuvel 
Tribe  Store Solosetelah melihat iklan 
Produk  Heuvel Tribe 
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PROMOSI (X3) STS TS RG S SS 
1 Brosur  Produk Heuvel Tribe  Store Solo 
menarik 
     
2 Isi brosur  Produk Heuvel Tribe  Store 
Solomudah dipahami 
     
3 Distro  Heuvel Tribe  Store 
Solomemberikan hadiah kepada 
pelanggan yang membeli  Produk Heuvel 
Tribe Store Solo 
     
4 Karyawan Distro  Heuvel Tribe  Store 
Solo mengadakan demo cara 
menggunakan  Produk dengan baik 
     
5 Karyawan distro  Heuvel Tribe  Store 
Solodapat berkomunikasi secara efektif 
     
6 Karyawan memberikan informasi  
Produk Heuvel Tribe  Store Solo 
     
BRAND AWARENESS (Y) STS TS RG S SS 
1 Pelanggan mudah mengenai merek  
Produk Heuvel Tribe  Store Solo 
     
2 Ketika ditanya pelanggan langsung ingat 
merek  Heuvel Tribe  Store Solo 
     
3 Pelanggan akan tetap memilih  Produk 
Heuvel Tribe  Store Solodibanding 
Produk lain 
     
4 Pelanggan lebih memilih distro  Heuvel 
Tribe  Store Solo dibanding distro 
lainnya 
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Lampiran 2 Hasil Pengolahan data 
Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Kualitas Produk 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KP1 31.29 21.501 .622 .925 
KP2 31.23 21.666 .688 .920 
KP3 31.25 20.801 .773 .914 
KP4 31.20 21.238 .809 .913 
KP5 31.24 21.063 .831 .911 
KP6 31.28 21.276 .786 .914 
KP7 31.31 20.730 .785 .914 
KP8 31.30 21.115 .710 .919 
KP9 31.34 21.617 .612 .925 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.926 9 
 
advertising 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
AV1 14.24 8.405 .670 .908 
AV2 14.24 7.649 .757 .892 
AV3 14.18 7.565 .805 .881 
AV4 14.23 7.764 .851 .873 
AV5 14.24 7.575 .777 .888 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.909 5 
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Promosi 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
PM1 18.82 10.174 .601 .800 
PM2 18.78 10.538 .617 .795 
PM3 18.65 11.157 .518 .815 
PM4 18.64 10.795 .620 .795 
PM5 18.43 10.639 .690 .781 
PM6 18.12 11.205 .545 .810 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.827 6 
 
 
 
Brand Awareness 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
BA1 11.71 4.574 .646 .878 
BA2 11.52 4.009 .786 .824 
BA3 11.54 4.105 .817 .811 
BA4 11.57 4.517 .704 .856 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.878 4 
 
83 
 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
Tests of Normality 
 
Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 
Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
KP .081 83 .200
*
 .975 83 .108 
AV .095 83 .062 .971 83 .061 
PM .093 83 .076 .978 83 .171 
BA .092 83 .079 .966 83 .026 
*. This is a lower bound of the true significance. 
a. Lilliefors Significance Correction 
 
 
 
Uji Multikolinieritas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.268 1.659  .764 .447   
KP .107 .047 .203 2.278 .025 .758 1.319 
AV .187 .078 .238 2.380 .020 .605 1.654 
PM .319 .064 .455 4.958 .000 .715 1.399 
a. Dependent Variable: BA 
 
Uji Heteroskedastisitas 
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Analisis Korelasi 
 
Correlations 
 KP AV PM BA 
KP Pearson Correlation 1 .487
**
 .314
**
 .462
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .004 .000 
N 83 83 83 83 
AV Pearson Correlation .487
**
 1 .530
**
 .578
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 83 83 83 83 
PM Pearson Correlation .314
**
 .530
**
 1 .645
**
 
Sig. (2-tailed) .004 .000  .000 
N 83 83 83 83 
BA Pearson Correlation .462
**
 .578
**
 .645
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 83 83 83 83 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Analisis Regresi Linier Berganda 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .724
a
 .524 .506 1.905 
a. Predictors: (Constant), PM, KP, AV 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares Df 
Mean 
Square F Sig. 
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1 Regression 315.873 3 105.291 29.020 .000
b
 
Residual 286.633 79 3.628   
Total 602.506 82    
a. Dependent Variable: BA 
b. Predictors: (Constant), PM, KP, AV 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.268 1.659  .764 .447 
KP .107 .047 .203 2.278 .025 
AV .187 .078 .238 2.380 .020 
PM .319 .064 .455 4.958 .000 
a. Dependent Variable: BA 
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Lampiran 3 Hasil Jawaban Responden 
Kualitas produk 
KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 KP8 KP9 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 
5 5 5 5 5 5 5 4 4 
5 5 5 5 5 4 4 5 5 
3 4 3 3 4 4 4 4 3 
3 3 3 4 4 4 4 4 4 
3 4 4 4 4 4 3 3 3 
4 3 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 
4 4 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 4 4 4 
4 5 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 4 4 4 
3 3 3 3 3 4 3 4 4 
4 4 4 4 4 5 5 5 5 
3 4 3 3 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 5 5 5 5 
3 4 4 4 4 4 4 4 5 
4 4 5 4 4 4 4 4 4 
3 5 4 4 4 5 5 5 5 
4 4 4 5 5 5 5 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 3 
5 5 5 5 4 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 4 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 
4 4 4 4 3 4 4 4 4 
4 3 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 4 4 4 4 
5 5 4 4 4 4 4 4 4 
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4 5 5 4 5 4 4 4 4 
5 4 4 4 4 4 4 4 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 3 3 4 
4 5 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 5 5 5 5 5 5 5 
5 4 4 4 4 4 4 5 5 
5 5 5 5 4 4 5 3 3 
4 4 4 4 4 4 4 3 3 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 2 2 2 
4 4 4 4 4 3 3 3 3 
5 5 5 5 5 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 2 2 2 
5 5 5 5 5 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 3 3 3 4 4 
4 3 3 3 3 3 3 3 3 
4 3 3 4 3 3 4 4 4 
3 3 3 3 4 4 4 4 4 
2 4 4 3 4 3 3 4 4 
3 3 3 3 3 4 3 4 4 
4 4 3 3 3 3 2 4 3 
4 4 4 4 4 4 3 3 3 
3 4 3 4 4 3 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 4 4 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 5 5 3 
2 3 3 3 3 3 3 2 2 
2 3 4 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 4 
3 3 3 3 3 2 2 2 2 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 3 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 3 3 3 4 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 4 4 4 
4 3 4 3 3 3 4 2 2 
5 5 5 4 4 4 4 4 4 
3 4 2 3 2 2 2 2 2 
4 4 4 4 3 4 3 3 3 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 3 3 3 3 
 
 
Advertising 
AV1 AV2 AV3 AV4 AV5 
5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 
4 3 3 4 4 
3 4 3 3 3 
3 2 3 3 3 
3 3 3 2 2 
3 3 3 4 3 
5 5 5 5 5 
4 4 4 4 5 
3 3 3 3 3 
3 2 4 3 3 
4 4 4 3 3 
3 2 3 3 3 
2 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 
4 3 5 4 4 
3 4 3 3 3 
4 5 5 4 4 
4 4 4 3 3 
3 3 2 3 2 
4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 
3 3 4 4 4 
4 4 4 3 4 
5 4 4 4 4 
4 4 4 5 5 
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4 4 4 3 3 
4 5 4 4 4 
4 3 4 4 4 
4 4 3 4 3 
4 4 4 4 4 
2 3 4 4 4 
4 4 4 4 3 
4 4 4 4 4 
4 4 3 4 3 
4 4 4 4 4 
3 4 4 3 3 
4 3 4 4 4 
3 3 3 3 3 
3 3 4 4 4 
4 4 4 4 5 
4 4 4 3 3 
4 5 4 4 4 
4 4 4 4 4 
3 3 3 3 3 
2 2 2 2 2 
3 2 3 3 3 
4 4 4 3 3 
4 5 5 5 5 
3 3 3 3 3 
4 3 2 3 3 
3 2 3 2 2 
2 3 3 3 3 
4 3 3 3 3 
3 3 4 4 4 
4 4 4 4 3 
3 4 2 3 3 
4 3 3 3 3 
4 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 
4 4 4 4 4 
3 3 4 4 4 
3 3 3 3 4 
4 4 5 4 4 
3 4 4 4 5 
90 
 
3 3 3 3 4 
3 3 2 2 2 
4 3 3 3 3 
3 2 2 3 3 
3 4 4 4 4 
4 3 4 3 3 
4 4 3 4 3 
3 4 4 4 4 
3 3 4 3 3 
3 3 3 3 2 
2 2 2 2 3 
3 4 4 4 4 
2 2 2 3 3 
3 3 3 3 2 
3 4 3 3 3 
5 5 5 5 5 
 
Promosi 
PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6 
5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 4 
3 3 4 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 
4 3 3 3 3 3 
3 3 4 4 3 3 
3 3 3 3 4 5 
4 3 3 3 4 4 
3 3 3 3 4 4 
2 5 5 5 5 5 
4 3 3 3 4 5 
3 2 2 4 5 5 
3 4 3 4 5 5 
5 4 5 5 4 5 
3 2 3 3 2 3 
5 3 4 5 5 5 
3 4 4 5 4 4 
91 
 
3 4 4 4 4 3 
2 3 3 3 3 3 
5 3 4 5 4 4 
4 3 4 4 3 4 
5 4 4 5 5 5 
3 4 5 4 4 4 
5 5 4 5 4 4 
4 5 5 4 3 4 
4 3 4 4 3 4 
4 5 4 3 4 4 
3 4 4 4 4 4 
4 4 5 3 3 4 
3 4 4 3 4 4 
5 4 3 4 5 5 
4 4 3 3 4 5 
5 4 3 5 5 5 
4 4 4 5 5 5 
2 4 2 2 3 5 
4 4 3 4 5 5 
3 5 4 4 4 5 
5 4 5 5 5 5 
4 4 5 3 4 4 
5 4 4 4 5 5 
5 4 5 3 4 5 
4 4 4 4 4 4 
3 3 4 4 4 4 
3 3 2 3 3 3 
3 1 2 2 4 5 
3 3 3 4 3 4 
4 5 4 4 4 5 
5 5 5 3 5 5 
3 3 3 3 3 5 
3 3 3 4 3 3 
2 2 3 3 3 4 
2 2 3 3 4 5 
3 3 4 3 3 5 
4 4 3 4 4 3 
4 4 4 3 4 5 
4 4 2 4 4 5 
92 
 
3 2 4 3 3 4 
3 2 4 3 3 3 
4 4 3 3 4 4 
4 2 4 2 3 3 
5 5 3 4 5 5 
3 3 4 4 4 4 
4 3 5 5 5 5 
4 4 5 5 5 5 
2 2 3 3 3 3 
2 4 5 5 5 5 
2 3 2 3 3 3 
2 3 3 3 2 2 
3 4 4 4 3 3 
3 3 3 4 5 5 
4 4 4 4 3 5 
4 4 4 3 5 5 
2 4 3 3 3 4 
3 3 3 2 4 5 
2 2 2 2 3 3 
3 3 4 3 4 3 
2 2 2 3 3 3 
2 3 3 3 3 3 
1 4 4 4 4 3 
3 3 3 3 3 4 
 
Brand Awareness 
BA1 BA2 BA3 BA4 
5 5 5 5 
5 5 5 5 
5 5 5 5 
5 5 5 5 
4 4 4 3 
4 4 4 4 
3 3 4 4 
3 3 3 3 
3 3 4 4 
4 4 4 4 
4 4 4 4 
4 4 3 3 
93 
 
4 5 5 4 
2 4 4 4 
4 3 4 4 
3 4 4 3 
4 4 4 5 
3 3 4 4 
4 4 4 4 
5 4 4 4 
4 4 3 3 
4 3 5 4 
4 5 5 4 
4 5 4 4 
4 4 4 4 
5 5 5 5 
5 4 4 4 
4 4 4 5 
3 4 4 4 
4 5 5 5 
4 4 4 4 
4 4 4 3 
4 5 4 4 
4 4 5 5 
4 4 5 5 
5 5 5 4 
5 5 5 5 
4 4 3 3 
4 4 4 4 
4 5 5 5 
4 4 3 3 
4 4 4 4 
4 5 4 4 
5 5 4 5 
4 5 4 4 
4 3 3 3 
4 3 4 4 
2 2 2 2 
3 4 4 3 
4 5 5 4 
3 5 5 5 
94 
 
3 3 3 4 
3 3 3 3 
4 3 3 3 
3 3 3 4 
3 3 4 4 
3 3 4 4 
3 4 4 4 
4 4 4 4 
3 3 3 3 
3 3 3 4 
3 3 3 4 
3 3 3 3 
2 4 4 4 
3 2 2 3 
5 5 4 4 
4 5 5 5 
4 5 5 5 
5 5 4 4 
3 4 4 4 
4 4 3 3 
4 4 4 4 
4 4 4 3 
4 4 4 4 
3 3 3 4 
4 4 4 4 
4 4 4 3 
2 3 2 3 
4 5 4 4 
2 2 2 2 
3 3 3 2 
3 3 4 4 
3 3 3 3 
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Lampiran 4 F Tabel 
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Lampiran 5 r tabel 
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Lampiran 6 Dokumentasi 
 
 
 
 
